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Evaluation of the marketing strategy of selected sal services facilities in the
conditions of operation of the Act No. 108/2006 Clo] on social services, and a

proposal of its innovation

The objective of this thesis was to evaluate thaddrd of marketing planning in
social services facilities established by the en& association o.s. Prevent. The
objective was to find out whether such planningésformed and, if so, how and in
which areas. In my research | focused on identiboaopportunities, risks, weaknesses
and strengths of the individual facilities by meahs situation analysis, which enables
to set the main pillars of the future marketingtgy. Further, | evaluated the provided
services by interviewing a user of the servicesuaiie quality of service provided by
0. s. Prevent facilities. The research was perfdrmeacilities providing services in the
drug addiction area on the territory of the Soutth@&mnian region.

Marketing as such was always primarily used in phefit sector. Currently,
however, it has also entered the sector of nontpyajanizations. The process is often
accompanied by skepticism, which is based on arBaié view of the purpose of
marketing management and also on the dominantigosif the service providers in the
region which means that they are not sufficientbtinated to use marketing.

The method used for the research was collectioguafitative data. The data
were collected by means of non-standardized quesdices. Another research
technigue was interviewing. Additionally, directa&the individual facilities filled out
tables for the situation analysis and clients @f fifwcilities filled out non-standardized
guestionnaires with open questions.

The research has shown that the individual faedifail to use in their planning
the structured mechanisms of marketing planningeifTplanning is based on the
necessity to meet requirements set by the law mamdany cases their approach to the
planning is rather intuitive. The quality of plangithen depends on capabilities of
directors of the individual facilities.

A strong motivation element in favor of developmehimarketing strategies of

the facilities might be the lack of financial mea@s the other hand, the lack of funds



also threatens introduction of new marketing ati&siin those facilities. Therefore it is
necessary to think about the ways of effective g of funds by their secondary
economic activities.

The research has confirmed the client’s satisfactvhich is a significant
indicator of quality of the provided services anfdpooperly performed work by the
facility. However, for a more efficient comparisaomparative studies should be
performed comparing the services with those of rotheilities of similar type; this is
the only way to prepare the facility for the evasremcompetitive market of providers of
the services in the future.

For the future structured planning it is essentiialset some objectives. The
objectives should be as specific and detailed asible. The objectives should be
measurable and comparable as only such objectillesnable to work on an effective

and long-term strategy for the facilities.
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Uvod
.Marketing jecéasto hledanimiejmého."

neznami autor

Neni odwtvi, oboru ¢i pracovni ¢innosti, které by nevyuZivali i$pka
z marketingového planovani. | jedinec se stava kadeh, aniz by &doms mnohdy
tusil, managerem, vedoucitieditelem, ktery analyzuje, vyhodnocuje a planwgk,aby
uskuteénil své sny a své cile, které Ize &gii a dvacet hodin zvladnout. V stasné
doke se to, co sedlb jiz staleti ped tim, stava &dou. \Edou, ktera ma svai{sna
pravidla a zakony, jejichz @im ¢lovék — spolénost — ma moznost jen profitovatt’ A
uz se jedna o profit intelektualni, duchovni nebaterialni, stanovenym planem
vychazejici ze zakladnich koncgémpharketingového planovani Ize dosahnout sveého cile.
Nezalezi jen na tom, jaké jsou individualni hodnotgem je ¢lovék hleda, zalezi
zejména na cestkterou si k nim vytyi.

Kazdodenni Zivotclovéka je v podstd&t veden manazerskym zémm. Rano
vstane, aby planoval, ¥er uléha, aby hodnotil téeho za cely den dosahl. Marketing
se stavéridici strukturovanou jednotkou, kterd jedinci, arigacim a spolaosti
umo#iuje efektivié dosahovat toho, co si sami stanovi jako realnyNs#l vyjimkou se
stava i progedi neziskovych organizaci. Jak bykteno, bez ohledu na zaklad svych
hodnot, managerskannost se uplatni i v této §& Pokud chji tyto organizace drzet
krok se sotiasnosti, je feba natit se flexibilné reagovat na pozadavky rychle se
meéniciho prostedi.

Zatizeni o.s. Prevent jsem si ke své préci zvolikkotika divodi. Prostedi
drogow zavislych divérné znam jako terapeut. \Ekterych projektech provozovanych
0.S. Preventem jsemammoznost v minulosti fisobit a s mnoha lidmi z této organizace
se osob#& seznamit. Ckt jsem proto pracovat na¢em, co by mohlo napomoci ro#si
obzory lidem, jejichz snahou je pomoéint, co to patebu;ji.



1. Sowasny stav

Marketing jako takovy byl vZdy primé&greacilen na ziskovy sektor. V této @ob
vSak pronika i do sektoru neziskovych organiza@. pi tom casto doprovazen
nedivérou, ktera plyne z povrchniho dojmu Zelu marketingovéhdizeni. Nekteti
dokonce mluvi o technikhch marketingu, které jsomimany jako agresivni,
manipulujici s cilovou skupinou a tudiz pro sekb@ziskovych organizaci (tyka se
zejména poskytovatiel socialnich sluzeb) nezadouci, nébtento sektor podléha
moralnim zasadam pomoci druhému v jeho tizivé sucialalostivVnimavé neziskové
organizace jiz od tohoto konzervativniho uvaZzo\@puusji a z&inaji océovat ginos
marketingovéhaizeni. Meli by si byt gitom védomi zmirgnych obav viejnosti a
nakladat s nimi jako s hrozbami a snazit se jimv@ndévre predchazet kontrolnimi

mechanismy(28).

1.1 Sluzby a jejich charakteristika

Jedna se o nehmotné produkty, u nichZz dochazink§mu sninovani mezi
poskytovatelem a zakaznikem bez toho, aniz by bglatiovana autorska prava. Jde o
aktivitu, kterd napiuje ucity cil a miZe byt orientovana kil na ¢lovéka, a to
prostednictvim zdravotnici socialni sluzby, nebo nargdn®t (zejména v oblasti
ziskového sektoru)29).

1.1.1 Socialni sluzby a jejich charakteristika z hlediskaarketingu
Marketing umo#uje prodavat nefizréjSi nehmotné produkty. Soasti

nehmotnych produlit jsou sluzby. Mezi zakladni specifik&chto sluzeb, které
ovliviuji proces marketingu pak pat
- nehmotnost poskytovanou sluzbu si nelzéed jejim upatebenim (nebo jen
vyjime¢n¢) vyzkousSet
- okamzita spatba— sluzbu nelze skladovat pro pégi potebu
- variabilita — stejnd sluzba pro stejného zékaznika sgemgesto svym

charakterem liSit
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- znicitelnost a nemoznost vlastnictyi nelze oddit produkci sluzby od jeji

spoteby (8).

1.1.2 Sociélni sluzby a jejich specifika

Socialni sluzby vykazuji vSechny obecné charakikyis které jsou vlastni
sluzbam. Res tuto skut&nost se socialni sluzby a jejich trh liSi od klagizh sluzeb a
jejich trha. Podstata odliSnosti vyplyva z role, kterou sluBapravaji ve spoteosti.
Zakladni znaky, jimiz se socialni sluzby odliSugi klasickych sluzeb komeémi sféry
jsou:

- zpasob financovani

- zavislost na politickych rozhodnutich

- vazba na legislativu

- provazanost se i existujicimi v mistni komunit

- intimni povaha sluzeb

- vyznamné role rodinyi jinych neformélnich spot@osti

- eticka a hodnotova dimeng4l).

Ukolem socialnich sluzeb je podporovat a vésteslik nezavislosti, ifpadre
udrZeni si nezavislosti bez jakéhokoli dalSihahastchto instituci (5).

Socialni sluzby Ize dale blize specifikovat jakionost nebo souboginnosti,
mnohdy zaloZené na dobrovolnosfl), které v nefiznivé Zivotni situaci pomahaji
osobam, jez pozbyly v idledku socialni udalosti sékta*nosti a vedou k jeho
bezprostednimu vylodeni ze spolosti (2). Jedna se o aktivitu, ktera se tyka
zejména pdtb a &Zkosti inhibujicich optimalni socialni fuékost jedincg(6). Cilem
téchto sluzeb je pak v nejvysSi moznéieniznovu jedince zapojit doé&bného

spole&nského Zivotd?2).

1.2 Z&akon o socialnich sluzbach 108/2006 sb.

Tento zakon si klade za cil upravovat podminky gtmkani pomoci a podpory
fyzickym osobam v ndjznivych Zivotnich situacich, a to prstnictvim socialnich
sluzeb(69).
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1.2.1 Vznik zakonu o socialnich sluzbach

Zastaralou legislativu tykajici se socialnich shuzgylo po roce 1989 nutné
pozmenit v reakci na spotenské zmny, ke kterym doslo # zmeéné politického
nastaveni. Od roku 1990 dochazelo zejména vwldasialnich sluzeb k velkym
zménam, na které bylo nutné flexibimeagovat i novou legislativou. Opako¥amak
jak se gtidaly jednotlivé vlady, az do roku 2006, byl zakonsocialnich sluzbéach
navrhovan, inén a oggt stahovan33).

V roce 2005 byl zakon o socialnich sluzbach semvéladouCeské republiky .
Jako vladni navrh byl nejprvergalloZzen parlamentu, kde byl schvalen a nakonec 14.
biezna 2006 prezidenteffeské republiky podepsan a jako zakdsio 108/2006 sb. o
socialnich sluzbach zignén ve Sbirce zakan kde nabyl své dinnosti dnem
1.1.2007. V témze roce byldijata vyhlaska k tomuto zakonu — vyhlagkab02/2006
sh. 21(24).

1.2.2 Cile zdkona o socialnich sluzbach

Cilem zakona o socialnich sluzbéach je:

- vytvorit podminky pro uspokojovani opr&asmych poteb osob,

- ziskat gehled o rozsahu a charakterw s$bcialnich sluzeb,

- zajistit potebnou & socialnich sluzeb v tzemi,

- zajistit potebnou podporu a pomoc pro socialnfleeéni osob

- naplnit princip rovnych filezZitosti pro vSechngleny spolenosti,

- zrovnopravnit poskytovatele socialnich sluzeb

- snizit socialni a zdravotni rizika souvisejici pasobem Zivota uzivatel

- rozvijet schopnosti uzivaielsluzeb a umoznit jim, pokud jsou schopni, vést
samostatny Zivot, podporovat rozvoj nebo aléspachovani stavajici

sokestainosti uzivatele.
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1.3 Obsah zakonu o socialnich sluzbach

Z&kon vytvdi pravni rdmec pro néstné mnozstvi vztdh mezi lidmi a
institucemi. Lidé maji pravo na to, aby Zadali anmz ze strany \ejné spravy a
poskytovatel socialnich sluzeb vifpact, Ze nejsou schopiesit svou nefiznivou
socialni situaci. Zakon o socialnich sluzbach jezzn na obecném principu solidarity
ve spolénosti. Narok maji lidé na bezplatné socialni ponatid, které se vztahuje

k moznostenteSeni jejich nejiznivé socialni situace0).

1.3.1 Socialni poradenstvi

Socialni poradenstvi zahrnuje jak &ast preventivni, tzn. zatieni se a
piedchazeni vzniku obtiznych socialnich situaci, Fakoeliminaci jejich picin ¢i
negiznivych podminek, tak napravnou, ktera se oriengtgdevsim naeSeni problérin
jak jednotlivce, tak i jeho rodiny, jakoz tsledki, které z nich vyplyvaj(34).

Socialni poradenstvi Ize rodd na:

- zakladni socialni poradenstvi

o Jehoz cilem je poskytovat jedimo potebné informace, které
prispivaji kieSeni jejich nefiznivé Zivotni situace.

- odborné socialni poradenstvi

o které je zamfeno na pdeby jednotlivych socialnich skupin

s ohledem na socialni udalost, ktera jedince pogid4).

1.3.2 Sociélni prevence

Poslanim sluzeb socialni prevence jesggt ke snizeni jev a situaci, které
mohou vést k socialnimu vyléeani jedince. Jedna se o sluzby, které se #isha
mozny vznik ¢i zménu nepiznivych socioekonomickych podminek vedoucich ke
vzniku a Steni socials patologickych jeu, jako jsou nafiklad kriminalita, zneuzivani
navykovych latek apod.
Socialni prevence si klade za cil:

- eliminovat vznik pi¢in negativnich spot&nskych jev,
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- zamezit §eni socialg patologickych jeu do dosud nezasazen@sti
spolenosti,
- napomoci jedinim (nositeim socidlg patologického chovani) ip

opétovném socidlnim z4ereéni do spolénosti(41).

1.3.3 Sluzby socialni pée

Jedné se o sluzby, které si kladou za cil napotitsrn tak, aby byli schopni si
zajistit fyzickou a psychickou sestatnost. Cilem je umoznit jim v maximamozné
miife zapojeni dodZného Zivota spotmosti a v pipadech, kdy toto neumaije jejich
stav, zajistit jim dstojné progstdi a zachazeni. Jedna se o tyto sluzby:
- Pe&ovatelska sluzba, tisva pé€e, osobni asistence , podpora samostatného
bydleni, odlebovaci sluzby, centra dennich sluzeb, denni statgotgdenni
stacion&e, domovy pro osoby se zdravotnim postizenim, dgnpoy

seniory, domovy se zvlastnim rezimem, ckirénbydleni(41).

1.3.4 Poskytovatelé sociélnich sluzeb

Poskytovatelem socidlni sluzbyaée byt pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera
dle z&konac.108/2006 Sb. o socialnich sluzbach&ndosti od 1.1.2007 ma k této
¢innosti opravani (48). Dle tohoto zakona poskytovatelem socialni sluniiye byt:

- Obec ¢i kraj, ktefi dbaji na vytvéeni vhodnych podminek pro rozvoj
socialnich sluzeb, zejména zp¥anim skuténych poteb lidi a zdraoj k
jejich uspokojeni; krorh toho sami #zuji organizace poskytujici socialni
sluzby.

- Nestatni neziskové organizace a fyzické qsktieyé nabizeji Siroké spektrum
sluzeb, jsou row¥ vyznamnymi poskytovateli socialnich sluzeb.

- Ministerstvo prace a socialnich &ci je nyni Zizovatelem piti

specializovanych ustéwsocialni pée (40).

1.4 Nestatni neziskové organizace(NNO)

Jednd se o instituce, které existujéatatni struktury60). Specifickym rysem

neziskové organizace je uUraveile (zisk) a rozéleni zisku. Za nestatni neziskovou
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organizaci se povazuje: nadace, raddondy, rozpétové a pispivkoveé organizace,
ob¢anska sdruzeni, obecnpros@sné spolénosti, profesni komory, bytova druzstva,

akciové spolenosti¢i verejnopravni instituce.

1.4.1 Znaky neziskovych organizaci

- jedna se o pravnickeé osoby (s vyjimkou orgagmieh slozek)

nejsou zaloZzeny zacélem podnikani

jejich primarnim cilem neni tvorba zisku

uspokojuji konkrétni poeby olgani a komunit

mohou, ale nemusi byt financovany zejaych rozpéti (59).

1.4.2 Obdfanska sdruzeni

Jedna se o pravnickou osobu, ktera je zaloZend& paédtona. 83/1990 Sb. o
sdruzovani okani. Predstavuji spokenstvi pravnickych nebo fyzickych osob, jez

spojuje spoleny zajem(62).

1.5 Financovani socialnich sluzeb

Jedna ze zakladnich charakteristik financovaniasich sluzeb je, Ze podléhaji
vicezdrojovému financovani.
Finance mohou byterpany ze:
statniho rozpé&tu —poskytuje se na zaji&ti poskytovani socialnich sluzeb
poskytovateim socialnich sluzeb, ktijsou zapsani v registru,
- rozpgaitu obci, nést a regiod,
- projeki vypsanych z Evropského spéémistvi,
- prostedki samotnych Klierit,
- Uhrad véejného zdravotniho pojisti,
- dam, sponzoit

- vedlejSickeinnosti(47).
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1.5.1 Prostredky ze statniho roztu

Pro poskytovatele, jez jsou zapsani v registruéoiih sluzeb stat poskytuje ze
statniho rozp&tu finartni prostedky. Jedna se o prostiky, které jsou poskytovany
prostednictvim rozpdtu kraje a jsou weny k financovani é&nych vydaj. Tyto
vydaje musi byt v souladu se zpracovanybeditdobym planem rozvoje socialnich
sluzeb. Fislusny krajsky tad pak pedklada ministerstvu Zadost odehi dotace, které
se nasledhposkytuji v souladu se zakon&m218/2000 Sb. o rozptovych pravidlech
(53).

1.5.2 Prostredky z rozpetu obci a kraji
Zakon¢. 250/2000 Sb. o rozptovych pravidlech tzemnich rozié umoziuje

obcim a krajm poskytovat telové dotace pro poskytovatele socialnich sluzghjgou
zapsani v registru pro poskytovatele socialnichethg4 7).

1.5.3Kvalita socialnich sluzeb

Marketing v neziskovém sektoru ude mit nepimo vliv na kvalitu
poskytovanych sluzeb. Diky zavéd marketingu se neziskové organizace v takovémto
prostedi dostanou do vzajemného konkurého boje. Cilem kazdé organizace pak
bude ziskat fizen klientd, ktefi vyuzZivanim sluzeb organizace a sekunéaajisti
piisun finaknich prostedki (33).

Kvalita socialnich sluZzeb se pak stava ukazateldery informuje o ,hodnat
poskytované sluzby. Jednotlivi poskytovatelé bypseto nEli zamétit na vnimani
sluzby zakaznikem, jeho spokojenosti, na kterimopi zejména tyto faktory:

- Kvalita sluzeb uvnitorganizace

Tvoii ji schopnosti samotného personalu (zejména etk zangstnand, ktedi
piichazeji do imého kontaktu se zakazniky), Urdvyeroces, materialniho progedi.

- Spokojeni, vykonni a loajalni zastnanci

Spokojenost, vykonnost a loajalnost Zatnané@ zavisi zejména na arovni
jejich motivace a firemni kulte organizace.

- Kuvalita poskytovanych sluzeb
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Kvalita poskytovanych sluzeb se odviji od toho, jdklde a @&inn¢ se
organizace snazi uspokojovat imity a pani zakaznik. Kvalita je jednou
z rozhoduijicich vlastnosti sluzby. Jeji vyznameqgstmo angrné s rostoucimi naroky
spotebiteli (41).

V Ceské republice se kvalitposkytovanych sluzebé&muje Narodni program
politiky podpory jakosti. Ten zadava jednotlivymsoetim Ukol v podoB zpracovani
resortniho programu pro zvySovani kval{®7). Kazdy z poskytovatélsluzeb je pak
povinnen dle stanov jednotlivych resotavadt kvalitu ve svém zdzeni(11).

Kvalitu sluzby lze sledovat ze dvou hledisek. ¥ tmakro Grovre a mikro
arovre. Vlada, parlament a odborné organizace se poditegledovani kvality sluzby
z hlediska makro Grown Na mikrodrovni sleduje kvalitu sluzeb management
samotrného zézeni.

V ramci makro urové se sleduje:

- dostupnost p&

- pfimé&tenost pée

- efektivita pée

- hospodarnost gé

- klientova autonomie a spokojenost

- bezpeénost prostedi.

V ramci mikro Urove se sleduje:
- Urovei poskytované sluzby
- prazkum spokojenosti kliedt

mira &innosti poskytované sluzk{$7).

1.5.4 Hodnoceni kvality socialnich sluzeb
Kvalita poskytované sluzby se posuzuje z hledisketdo jaké miry byla sluzba
realizovdna sd&@kavanym pvodnim zamrem. K naplgni kvality sluzeb dochazi
v ramci dodrzeni éitych predem stanovenych standarsluzeb. Sluzba jako takova

muze byt posuzovana zkolika niznych hledisek. Z hlediska:
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- povahy arozsahu sluzby

- dostupnosti pro cilovou skupinu

- kvalifikace personalu

- kvalita evidence a planovani sluzby

- interni a externi koordinag@s).

1.5.5 Standardy kvality socialnich sluzeb

Kvalitou se rozumi vysledek, ktery dostaneme, poéove-li @ekavani a vykon

(3).

Standardy kvality utuji kvalitu socialnich sluzeb. Jedna se o soubéfiteinych a

ovétitelnych kritérii, které pikaznym zg@isobem posuzuji kvalitu poskytovanych sluzeb

(37). Tento standardizovany postup obsahuje popishjakyto sluzby nily vypadat.

V ramci zjednodusSeni prace jsou standaréiglovany od 1 do 15 a jsogldny do tech

kategorii: proceduralni, personalni a prova@i

Proceduralni standardy:

- cile a z@isoby poskytovani sluzetjsou zde definovany cile, postupy, poslani
sluzby

- ochrana prav uzivatél socialnich sluzeb jsou zde definovany oblasti, v nichz
by mohlo dojit k ohroZeni prav uzivaiel

- jednani se zajemcem o sluzbinformace srirem k uzivateli o poskytovanych
sluzbéach,

- dohoda o poskytovani sluzelpokud zahrnuje ubytovani, je vzdy pisemna,

- planovani a pfbéh poskytovanych sluzebsou vypracovana pravidla
planovani sluzeb,

— osobni Udaje- zpisoby archivace, evidence,

— stiznosti na kvalitu nebo Zgob poskytovani sluzebjak a komu si mohou uZivatelé

stézovat(37).
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Personalni standardy:

- personalni a organizani zajiSeni socialni sluzby je zde stanovena struktura a

pocet pracovnich mist, kvalifikace, zaSkolovani pradkid, vnitini pravidla pro
externi pracovniky,
- profesni rozvoj zadstnan@ — pozadavky na znalosti lidi pracujicich

v sociélnich sluzbach, program dalSihodladani(3).

Provozni standardy:

- mistni atasova dostupnost poskytované socialni sleZfgyuceno misto a
doba, kdy je sluzba dostupna,

- informovanost o poskytované socialni stuzbza @&elem dostupnosti a
transparentnosti sluzby,

— prostedi a podminky materialni, technické a hygienické podminky, premh,
kde se sluzba poskytuje,

- nouzové a havarijni situacezdizeni, zamistnanci i uZivatelé jsouripraveni
na nouzové a havarijni situace,

- zvySovani kvality socialni sluzbwedeni zéizeni dbé o zvySovani kvality,

zpasoby zji¥ovani spokojenosti uzivatelse sluzbami®).

1.6 Obecna definice marketingu

Obecna definicéika, Ze marketing je soasti procesttizeni, ktery je zagten

na identifikaci, pedvidani a upokojovani pozadaviednotlivce (zakaznika) s cilem

vytvorit zisk (63). Jde pedevSim @&innost, o niZ Ize mluvit i jako o sociélnim procesu

(12, ktery vede k vzajemnému uspokojovani jednotli{g2).

Principy marketingu jsou ptnaplikovatelné na kteroukoli organizaci, ktera je

schopna identifikovat svého zakaznika. Proto, izkgly marketingcasto spojovan

zejména se ziskovym sektorem, jsou jeho principyzZitgIné i v oblasti neziskového

sektoru(15).

Dle Kotlera je cilem marketingu vytie€t hodnotu, a to tim, Ze:
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- nabizi moznéeSeni problérinzakaznika,

- podporuje zZivotni Urovespole&nosti(32).

Za z&kladni ukoly marketingu dale Kotler povazuje:

- dowdet se od lidi, co pdebuji a co je mozné jim nabidnout,

- sledovat vysledky a podle toho pafjipnat opateni ke zlepSeni,

- rozhodnout o tom, které produkty se nevyplacy, pak z trhu stahno(82).

1.6.1 Sociélni marketing

Vizi socidlniho marketingu je uzitek z ndkupu zb@id vSechny fimo i
ne@imo z@astréné strany. Jedna se jak o gpbitele, tak i o spotmost jako celek.
Socialnim marketingem chapeme marketing mysSlenéérykma ¥tSinou podobu
nejrizngjSich os¥tovych kampani, které maji za ukol ovlivnit jak aptedkovatele
sluzby, tak i jejiho uzivatele. iP spravném nastaveni spoluprace vramci této
marketingové koncepce ziskavaji vSechnyastréné strany. Organizace se prezentuje
jako spoleéensky odpowdna a zvySuje efektivitu svych reklamnich kampaefejne
pros@Esny projekt ziskava zajem iegnosti, ¢tSi publicitu a veéejnost ziskava vice
informaci o veéejné pros@gSném projektu a fite se lépe rozhodnout, zda pidm
vefejny projekt realizoval8).

1.6.2 Sociélni sluzby a jejich charakteristika z hlediskamarketingu

Marketing umo#uje prodavat nejizrejSi nehmotné produkty. Soasti
nehmotnych produfit jsou sluzby. Mezi zékladni specifika&chto sluzeb, které
ovliviuji proces marketingu pak pat

- nehmotnost poskytovanou sluzbu si nelzéed jejim upatebenim (nebo jen
vyjimecng) vyzkouSet

- okamzita spatba— sluzbu nelze skladovat pro pégd potebu

- variabilita — stejna sluzba pro stejného zakaznika sgZemgesto svym
charakterem liSit

- zniditelnost a nemoznost vlastnictvinelze oddit produkci sluzby od jeji

spoteby (8).
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1.6.3 Marketing a socialni sluzby

Z&kaznikm je pedkladano velké mnoZstvi prodikiejichZ cilem je uspokojit
nékterou z jejich paeb. DilezZité je proto zawiit se na to, co skute¢ u klienta
rozhoduje pro vyér konkrétni sluzby.
tedy toho, co ize klientovi nabidnouti ptinést samotna sluzba.

- Hodnota pro zakaznika

Hodnota se @uje z rozdilu toho, co musi klient investovat, gimZadovanou
sluzbu ziskal, a tim, co mu sluzba samotndzennabidnout. Problémem tohoto
hodnoceni je individuélniifstup jednotlivce, ktery vede k subjektivnimu hocei —
to, co pro gkoho mé velkou hodnotu, pro jiného minimatnzadnou.

- Kvalita

Ptimo ovliviiuje funkci vyrobku ¢i poskytnuti sluzby a tim také hodnotu
produktu pro zédkaznika (miru uspokojeniipb) a jeho spokojenost. Cilem organizace
by mélo byt absolutni uspokojeni geb a pani zakaznika.

- Spokojenost zakaznika

Se odviji od napkni ocekavani zakaznika ve vztahu k ziskané hadrot
sluzke. Nedojde-li k naplani tohoto éekavani, zakaznik je zklamén a nespokojen. Je-li
tomu naopak, jeipkvapen a k poskytovateli se opakovaraci(41).

Pravidla, ktera zakaznikiiphodnoceni sluzby zpravidla pouziva lze récdo
péti ¢asti. Jsou to:

- Hmotné prvky

Jednad se o technicky stav, vzhledfizeni a budov, obteni a vzhled
zanestnand, Upravu komunikénich material a pisemnosti apod.

- Spolehlivost

Prednttem je gresnost vykonu sluzby, nagim otekavaného uzitku spojeného
s poskytnutim sluzby apod..

- Schopnost reakce

Obsahem je schopnost reagovat na poZadavky z&kazrsticnost a snaha

personalu, adaptibilita apod.
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- Jistota

Zahrnuje takové Kkategorie jako jsou schopnostralikkace, zdvdilost,
duvéryhodnost, bezgmost apod..

- Empatie

Mira schopnosti vcitit se a pochopit j@ity i pozadavky zakaznik

bezproblémovy Pstup ke sluz& efektivni komunikace apod.. Aktualni je tento
problém zejména u organizaci poskytujici sluzbpzahé na vysokém stupni kontaktu
zamestnand s uzivateli &chto sluzeb, tedy poskytovaiedocialnich a zdravotnickych
sluzeb(41).

1.7 Marketingové strategie

Marketingovou strategii Ize chapat jako marketingstrategicky dokument, jez
slouzi managementu organizace k dlouhodobémuniswani jejich aktivit a zajishi
dlouhodobych strategickych @il(15). Jde o planovani, které ma za ukol udrzovat
rovnovahu mezi cili organizace a jejimi nakladgpektive zdroji, které jsou nezbytné
k pInéni &chto stanovenych ¢il(32). Predstavuje zakladni sinpostupu, ktery vede ke
splreéni marketingovych cil a tim zarove ke spl@ni cili organizace. K jeji realizaci
pak pomaha marketingovy plafl5). Marketingovym planem se rozumi pisemny
dokument, ktery slouzi k usmhovani ¢innosti organizace tak, ab§innost vedla
k efektivnimu stanoveni a dosazeniiatganizace. Poskytuje informace a dogeni o
tom, kde se organizace nachazi, zatimco strategitky organizace stanovuje, kam
chce organizace do&ip Aby marketingoveé aktivity v organizacitipaSely relevantni
vysledky, je nutna neustala kooperashto dvou plan (15).

Marketingova strategie by #fa byt sowdésti kazdého marketingového planu
neziskové organizace. Tato strategie zahrnuje véSkejdilezit¢jSi aspekty dané
organizace, které ovliwji pojeti stanovenych éildanou organizaci. Jedna se o analyzu
prilezitosti, hrozeb, slabych a silnych strdnek. &sti marketingové strategie by také
mély byt pravidla, ktera maji zajistit fungovani jeadlivych cinnosti organizacé3?2).
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Pro vytvaeni marketingové strategie a jeji koncepce jsaiezité cile
organizace. Ke stanoveniigikteré tvdi pilite budouci marketingové strategie, je nutna

znalost trhu, nagmz se dana organizace pohyb(§6).

1.7.1 Postup i sestavovani marketingove strategie

Jedna z prvnich otazek , kterou by siaorganizace v souvislosti s planovanim
marketingové strategie poloZit, byka snerovat k otazce, co tize uclat proto, aby na
trhu, kde se pohybuje se svou nabizenou sluzboogjedektivrgji uspila. Cilem je tedy
blize specifikovat pozici organizace na trhu, jefini podil na tomto trhu, dale pak
velikost a vlastnosti tih ve kterych bude gsobit nebo fisobi. Cilem je &inn¢ za
pomoci SWOT analyzy zmapovat silné a slabé stramggnizace. V ramci analyzy by
méla byt vytvdena i pomysina mapa geb a pani zakaznika. Na trhu existuje velké
mnoZzstvi zakaznik ktefi maji izné poteby a pani. Z tohoto dvodu by organizace
meéla rozlenit trh, ve kterém se pohybuje, né&alik segmeni — homogennich skupin,
a pro tyto segmenty pak vytkibindividualni strategi(26).
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1.7.2 Trzni segment

Skupinu klient, ktei reaguji na pouZzivané marketingové nastroje
marketingoveho mixu, nazyvame trzni segn&a).

Jedna se o soubor subjiekt klienti, ktefi maji ugity specificky okruh pdeb,
shodné normy chovéani a shodné vztahy k dalSimntrj@irtneim (4).

Tito klienti jsou souasti specifické skupiny. Tyto skupiny maji ¢itou
charakteristiku, na kterou jéeba se orientovat, tak aby byly uspokojeny co pejlé
nejefektivrEji potieby jednotlivych jejicktlena. F¥i planovani strategie, jak co nejlépe
upokojit potebu tohoto zdkaznika a zarédveosahnout zisku, jeédba gihlédnout jak
k psychologickému faktoru, tak i behaviordlnimu téak, ktery determinuje
rozhodovani daného klienfal).

Segmentace umaaje:

- dokonalejSi definovani trhu

- lepsSi identifikaci konkurence,

- rychlejSi reakci na #mici se pateby zakaznik

- lepSi vyuziti zdraj,

- efektivrejSi stanoveni strategie a marketingovych plan

Postup p segmentaci:

- definice cilového trhu,

- urcit kritéria segmentace k odliSeriiznych segmeiit

- rozclit trh na jednotlivéiasti — segmenty

- urcit velikost, ekonomickou a trzni atraktivitu jedhegch segment,

- poznat a analyzovat #poby, kterymi dosud poskytované produkty dosahuji
pozice v fiznych segmentech,

- vybrat nejvyhod#jSi segment z hlediska mozZnosti (zacileni),

- urcit charakteristiky segmeft na kterych je feba zaloZit rozhodnuti o
marketingovém mixu a metodach, které bylymispSné ptsobit na chovani

a poteby zakaznik (urceni pozice),
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- zvolit strategii a zpracovat marketingove pl48%).

1.7.3 Strategie @i vybéru cilového trhu pro poskytovatele sluzeb

- diferencovany marketing — pro kazdy segment je afimn samostatny
marketingovy mix

- koncentrovany marketing — segmenty jsou rozliSoyahy mix je zaréen
piedevsim na jeden specificky rozhoduijici segrhent

1.7.4 Segmenténi piristupy

Existuji dva pistupy segmentace:

A) Cilem je ziskat udaje o zadkaznikovi — klientovi:
a. demografické a socioekonomické udaje
b. monitoring psychologie klienta
c. geografické udaje

B) Cilem je ziskavat odezvu od zakaznika — ptame se na
a. prinos, uzitek sluzby klientovi
b. vyuZiti poskytnuté sluzby u klienta ( jak mu pomedo mu nabidla..)
c. klientovu odezvu na propagaci sluzby
d. loajalitu vici zdkaznikovi
e. na samotnou sluzbu — je-li pro klienta vyhovujécinikoli, co by zngnili

pii poskytovani sluzby.atp.(4).

! Ben& F. Management a marketing sluzeb. s. 14 — 15.
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1.7.5 SWOT analyza

Jedné se o jednu ze zakladnich a nejvice vyuZitamgtod pro marketingové
planovani. Cilem SWOT analyzy (Wgkladu pdateni pismena slova Strengths -
silné stranky,Weaknesses - slabé strankypportunities - filezitosti, Threats hrozby)
je identifikovat sodasny stav organizace. Uninie monitorovat veSkeré faktory, které
ovlivauji efektivitu marketingovych aktivit, jeZ vedoulwsahovani dil (19).

1.7.6 Prilezitosti a rizika

Jedna se o analyzuggiho prostedi. Tato analyza umadje rozlisit
prilezitosti, které mohou organizadimpest vyhody, a saasré zkouma problémy, se
kterymi se bude organizace potykatiléZitosti by n¢ly byt posuzovany z hlediska
jejich atraktivnosti a prawgbodobnosti usgchu. Naopak rizika z hlediska vaznosti a
pravdpodobnosti vyskytnuvsi se rizikové udalosti.

Cilem SWOT analyzy je zjistit informace o trhupdmz se organizace
pohybuje, a ufit tak snaze pozici v tomto préetli. Organizace by se protclan
zanefit piredevsim na:

- Analyzu mikroprosedi jedna se zejména o veSkere piexdiky,

prostednictvim nichzZ je dana organizace schopna uspe&bpmieby
zékaznik (8).

- Analyzu makroprogedi Jedna se o faktory, které jsou povazovany za
determinuijici, tedy nadmema organizace prakticky zadny vliv, nélg
nemize kontrolovat ani nikterak vige mére ovliviiovat. Pati sem
demografické, ekonomickéfipodni, technologické, politické a kulturni
prostedi(13).

1.7.7 Silné a slabé stranky

Jedna se analyzu viiiho prostedi organizace. Wezité je giradit kazdému
hledisku, které ovliiuje situaci organizace, prioritu. SWOT analyza lyanorganizaci
ziskat informace, které by ji mohly pomodi pdrZeni stavajici pozice na trhdjgadre

zesilit jeji postaveni d&i konkurenceschopnym organizacim. Jde tedy oc¢nijiStak
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silnacdi slaba je sotasna strategie firmy a do jaké miry je organizat®gna flexibil
zareagovat na zéy, ke kterym v progedi trhu, kde se pohybuje, dochazi. Z vystedk
analyzy vychazi pakifada dalSich marketingovycliinnosti. Jednd se o tvorbu
strategickych plain definovani marketingového mixu organizace a takénulovani

marketingovych strateg{7).

1.8 Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu je monitoring aktivitnité trhu, na kterém se
organizace nachazi. To unigi odpowdi na rekolik otazek, které si organizace
poloZi.

Kdo chce a uziva nase sluzby?

Jaké sluzby lidé chyji a jaké vyhody éekavaji?

Kdy budou lidé vyuzivat tyto sluzby?

Kde je budou uzivat?

Jak budou platit?

Pro¢ si budou lidé kupovat sluzby dané organizace alinglozby
konkurence?15)

Po monitorovani situace na stavajicim trhtizen organizace zé efektivreji
oslovovat klienty, a to pragdnictvim tzv. targetingu a positioningu.

- Targeting — je proces vyhodnocovani atraktivnosti jednotlivgelyment a

vybsr jednohogi vice tchto segmerit” 2
- Positioning - zpisob, jakym je produkt vnimasdomim cilové skupiny, je
to jakési misto veddomi, myslich, jez ma produkt ve vztahu ke
konkurenim produkém.“3. Jde o pesné definovani pozice, kterou

organizace i zakaznikovi chce zaujimat.

% Kotler, P Marketing, s. 104.

% pelsmacker P. Marketingova komunikace. s. 128
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1.9 Sestavovani marketingového planu

Boutkova uvadi, Ze marketingovy planovaci proces Byzahrnovat tytoctyfi
zakladni kroky:

- marketingovou situai analyzu,

- sestaveni marketingovychiil

- formulovani marketingovych strategii,

- sestaveni marketingového pla@).

Jini autdi dale zmhuiji:

faze hodnoceni

volba nastraj a operaci ke spéni cila

faze kontroly a korekcé64)

zhodnoceni vysledka postufi, které organizace v ramci marketingového
postupu pouzil@49).

Podstatné ifp vytvaireni marketingového planu je, aby byly, @z se vyuZije
jakychkoli metod k jeho sestaveni, zodpoeny ti zakladni otazky, a t&de a
na jakych trzich se bude dana organizace marketirgpghybovatjaké jsou
jeji konkrétni cile, které chce v rdmci marketingovych aktivit dosaltna jaké
nastroje marketingového mixu budou nakonec poy23ay.

1.10 Stanoveni cik

V rdmci marketingového planovani je nezbytné stddad zhodnoceni stavajici
situace organizace na trhu, 8 mZ se pohybuje, stanovit &il- kratkodobé, ale také
dlouhodobé cile. Cilem se vtomtaigad mysli vysledek, ktery je organizaci
porovnatelny a @fitelny. Tyto cile by mily byt formulovany konkrétfia co nejpesrgji
(13). Z hlediska marketingu lze tyto cile r@&itildo dvou zakladnich skupin:

- cile akni - jsou konkrétni, ritelné, specifické¢asow presré omezené

- cile v oblasti image- nejsou nititelné — odrazeji poslani, vizirgdstavy
organizacg49).

Po monitoringu stavajici situace, v niz se orgar@zaa trhu nachazi, nasleduje

stanoveni dlouhodobych @&ilv ramci marketingové strategie. Marketingova
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strategie je pak nafgdbvana prosednictvim marketingového planu, jehoz

nastrojem jsou prvky tzv. marketingového mixu.

1.11 Marketingovy mix

Kazda firma — organizace - se neobejde bez cijeegentace sveého vyrobku
sluzby spatkebiteiim. K predstaveni svého produktu s cilem dosahnout Zadouci
odezvy u pedem definovanych spebitel (cilového trhu) pouziva organizace sadu
nastrofi tzv. marketingového mix(#1).

Marketingovy mix je soubor nastigjktery se z&na planovat po zformulovani
marketingové strategie. Kotler mluvi o marketingovénixu jako o , souboru
taktickych marketingovych nastfioj- vyrobkové, cenové, distrithi a komunikani
politiky, které firne# umozuji upravit nabidku podle fani zakaznik na cilovém
trhu.**

Marketingovy mix se skladd zgyi zakladnich prvi, ktery je pro pouziti
v prostedi sluzehesg rozSfen o dalSii prvky. Jedné se o:

- Produkt (v tomto fipad sluzba)

- Cenu

- Distribueni kanal

- Komunikaci - propagaci

- Lidé - personal

- Material — progedky

- Procesy26).

1.11.1 Produkt

Je zakladnim prvkem marketingového mixu, kterywaulje dalsi slozky. Jedna
se 0 to, co nZze organizace nabidnout svému zakaznikéviklientovi. Cilem
organizace je sluzbu odliSit od ostatnich poskytehiaa tim zédkaznika néjmno ovlivnit

v budoucim vybru sluzby. Dle Kotlera by se #fo jednat nafiklad o rozdily v oblasti

* Kotler, P. Marketing, s. 105 s.
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dostupnosti (jak je sluzba poskytovana — kde aakgich podminek), cenové rozdily,

rozdily v reprezentaci (image) organizace —fid@gd symbol, ptadané akce.(33).

1.11.2 Cena

Ohodnocuje sluzbu, za kterou klient plati. Cena rofla byt adekvatni
k poskytované hodnésluzby(59).

1.11.3 Distribuéni kanal

Jde o sloZku marketingového mixu, ktera ma za Gkahejsnadgji zpristupnit
nabizenou sluzbu zakaznikd@so).

1.11.4 Komunikace, propagace
Cilem je seznamit zakaznika s poskytovanou sluzptms\wdcit jej o uzivani
dané sluzby59).

1.11.5Lidé
Organizace by se #a zantiovat na pélivy vybér svého personalu, floézne
Skoleni, nebt zantstnanci jsou progédnikem mezi organizaci a zakaznikem a svou
¢innosti (poskytovanim sluzby) reprezentuji danogaoizaci a fimo tak ovliauji
budouci pistup zakaznika k poskytované sl&Zb9).

1.11.6 Material — prostedky

Jedna se zejména o prostory (budovu, kabegl&de je sluzba poskytovana. Na
klienta pisobi prostedi, v @mzZ je sluzba poskytovana, a to do jisté miry awulje i

jeho vykEr budouciho potencialniho poskytovatele slugzs).

1.11.7 Procesy

Zahrnuji podrobné zkoumani, jakym tgobem jsou sluzby zakaznikovi
poskytovany. Primarnim cilem je, aby byl zakazngokojen. Zakaznik se bude
k poskytovateli sluzby vracet tehdy, pokud budekspmy (nebude muset nidklad
dlouhoc¢ekat na vyizeni své Zadosti, personal se bude chovat adekkatané situaci).

Organizace by se protosha zan€fit na:
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- analyzu proces

- vytvoreni schémat

- klasifikaci a zjednoduSeni jednotlivych kigkze kterych se jednotlivé

procesy skladaji59).

NejdalezitejSim cilem organizace by &o byt vytvait takovou marketingovou
strategii s takovymi nastroji marketingového mixapy doslo k maximalnimu
uspokojeni pdtby zakaznika a zarav@by organizaceimasela maximalni uzitek. Pro
dosazeni idealniho stavu by tedyélyn byt planovany jednotlivé nastroje
marketingového mixu ve svém komplexu, jelikoz ¢ma jednoho prvku

marketingového mixu ma vliv na jeden nelitalik ostatnich prvk (41).

1.12 Model osmi dimenzi excellence

Cilem kazdé organizace, bez ohledu na charaktéyfm&anych sluzeb, by &o
byt co nejlépe a nejefektig obstat na trhu. K tomu, jak bydia vypadat potenciain
aspsSna organizace v oblasti socialnich sluzebzenslouzit tzv. model osmi dimenzi
excelence. Jedna se o nastroj, ktery lze vyuzidehtifikaci prioritnich oblasti
organizace, v nichz jeédba usilovat o zlepSeni vyteosti(36).

Socialni sluzba jakq,produkt” je, bez ohledu na jeji tyi formu, vysledkem
n¢jakého ,procesu” a ma pro jejiho uZzivatele dity ,vysledny uzitek: Pro Uspch
organizace na trhu jedba, aby tyto jednotlivé soéasti procesu byly ve vzajemné
vyrovnanosti a nedochéazelo tak iepaiovani jedné z nich. K tomu organizaci slouzi
osm dimenzi. Cilem kazdé organizace je dosaZewil stadgjemné vyrovhanosti mezi
vSemi €mito osmi dimenzemi.

Dimenzed.1: Zakaznikem éekavany uZzitek

Cilem je zamyslet se nad komplexnim uzitkem, kjer§avodem, pré zakaznik

(uzivatel) vstupuje do kontaktu s dodavatelem pkaa(sluzby).
Dimenzeé.2: Nezadany vysledek, kterému se zékaznicéjchiyhnout

Jedna se o stav, kterému se snaZzi zakaznici uytroela, nebo jej alespo

v maximalni mozné mé eliminovat nebo zmirnit

Dimenze¢.3: Charakteristiky vyrobk a sluzeb, které zakaznici gebuji
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Zakaznik pdebuje mit ¥as a kdispozici veSkeré dostupné informace o
poskytované sluzh respektive produktu. 8o by jit o informace, fesné, jednoduché a
srozumitelné.

Dimenzeé.4: Procesy spojené s fimovanim produktu zdkaznikem

Zahrnuje cas a néklady zakaznika, které jsouigloh k peizeni produktu
(sluzby) a jeho uvedeni do pouzivani. Tyto nakladiirnuji jak realné naklady, tak i
néklady ztracenychipezitosti.

Dimenzeé.5: Vyrobcem dekavany uzitek

U neziskovych organizaci, které poskytuji sodidhuzby se &ekavanym
uzitkem zpravidla stava vytveni a udrzeni nebo zma posta} socialni skupiny,
s nimiZ organizace musi spolupracovat. Jedna sméng o klienty, dodavatele,
zprostedkovatele, tedniky, finagni trhy, vyzkumné instituce, reklamni agentury,
sponzory, donatory a ignost.

Dimenze¢.6: Nezadouci vysledky, kterym se chce vyrobce gyhn

Vytecnosti se v tomto ifipad rozumi neexistence takovych jevjez jsou pro
organizaci nezadouci. Jedna seftfid@d o neustdlou zému zamstnané, odchod
zakaznikk ke konkurenci, pravni Zaloby proti organizaci neboancni ztraty.
V sowasné dob je socialni trh zatim chrén nekonkureénim prostedim. Nekteré
organizace totiz visledku nizké konkurence zastavaji monopolni posfavedané
oblasti, tudiz jim nehrozitfpadny odliv zakaznik
Dimenze¢.7: Charakteristiky produktu podle pé¢b vyrobce

Z hlediska excelence jde o produkty, které se smagnijeji, efektivieé vyrakgji,
bez zvlaStnich nakladudrzuji i skladuji a je mozné je snadno distrilbatov
Dimenze¢.8: Charakteristiky procesu podle p@b vyrobce

Zahrnuji nizkou variabilitu procesu, vysokou protiviku, kratky ¢as vyrobniho
cyklu, vysokou flexibilitu nebo nizké naklady.

Soustedi-li se organizace na vSech osm dimenzi, brzy dojde k tomu, Ze

bude vnimat excellenci jak ona sama, tak i jejiazalkci(36)
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2. Cile této prace

Tato prace si kladla za cil zhodnotit Urdvearketingoveho planovani v socialnich

zarizenich zageSovanych o.s. Preventem. Vyzkum probihatchtio zdizenich — v

dol&ovacim centru, v drogové poragiv jihoteském streetworku, v kontaktnim centru

C. Bujovice, v kontaktnim centru Strakonice, v kontakintentru Prachatice.

Vyzkum mel déle probihat i v substitnim centruCeské Budjovice, to v3ak bylo

z vyzkumu vyazeno, nehd bylo v disledku nedostatku fingnich prostedki na

provoz gsre pied sebranim dat uz&no.

- Cil vyzkumu

o zjistit formy a prostedky planovani jednotlivych projakt— otazky

v rozhovoru maji zjistit, zda-li jednotliva #iaeni uvazuji nadémito

oblastmi:

definovani trhu, na kterém sefizeeni pohybuiji,

konkurence,

piistupu ke Klientovi, jeho informovanosti o sluzbach
moznostech vyuZziti sluzeb ,

spokojenosti klierit,

pocet uspokojenych klieit

personalu — zajihi profesionality, fistupu k personalu,
motivace, kvalifikace..

informovanosti (prezentace) egnosti,

financovani jednotlivych projekt

kvality poskytovanych sluzeb, porovnavani s konkare
propagaci jednotlivych sluzeb.

cilech — ditich, dlouhodobych

o nakladnosti poskytovanych sluzet jpdnotlivych projektech
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Odpowdi by nely odkryt aktualni pistup jednotlivych zédzeni k planovani.
Predpokladem je, Ze jednotlivaizzeni k jednotlivym oblastem planovantigbupu;ji
v ramci plreni zakona aifedpigi a jinak k tétatinnosti istupuji spise ,intuitiv“, nez
ucele a strukturovaéi — nejsou vytvéené konkrétni strategie, jakrigtupovat
k jednotlivym oblastem. Prasdnictvim odpo#di ziskam uceleny nahled na oblast
strategického planovani projékipricemz pak bude mozné navrhnout, jak v této oblasti
postupovat dale, aby byla zafi8a lepSi efektivita prace v 0.s. Preventu.

Pro moZzZnost srovnani kvality nabizenych sluZzeb. d?seventu a jeho
jednotlivych projeki, jez zaStiuje, dojde k osloveni kliefitz kazdého zZézeni, ktei
v kratkém dotazniku hodnoti kvalitu jim poskytovahysluzeb a fistup personalu,
piipadré dophuji, co by na programu zmili.

Dale bude provedena SWOT analyza.

o SWOT analyza — kazdy z projéktypracovava SWOT analyzu, ze které
maji vyplynout nejpaiv¢jSi problémy, které by jednotlivé projektyém
aktualre reSit. Kazdy Zediteli m¢l porovnavat své Z&eni z hlediska
zaizeni vedeného pod jinou organizaci (k nastaveonngmi kvality
vnitinich a vijSich kvalit a handikep jednotilvych z&izeni vedenych
pod o.s. Preventem, bylo vZiégditeli projektu ped vyphovanim SWOT
analyzy nabidnuto pro toto srovnanfizani o0.s. Sananin).

Nasleduje analyza odpé&di a na z& formulace moznychkeSeni a postuppri

budoucim planovani o.s. Preventu.
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3. Metodika prace

V této praci byl vyuzZit kvalitativni vyzkum. iBd skirem dat tudiz nebyly
stanoveny Zadné hypotézy. Byly stanoveny vyzkumtézky, jez smovaly ke
zkoumané problematiq@4,35)
planovani jednotlivych projektbyla u jednotlivych projekt provedena SWOT analyza

komplexni metodou kvalitativnhiho hodnoceni.

3.1 Uzitd metodika

K sebrani dat bylo vyuzito vice technik. K ziskdait byl vyuzit strukturovany
rozhovor s otetenymi otazkami (viz Ploha 1). Déle doSlo k dotazovani
prostednictvim nestandardizovaného dotazniku sreteymi otdzkami (viz Ploha2) a
vypInéni tabulky pro analyzu SWOT (viz Tat. 1; Tab 2)dttazovani byla pouzZita
technika rozhovoru. Reditelé jednotlivych zdzeni byli nejprve telefonicky
kontaktovani a nasledrs nimi byla domluvena séhka, kde odpovidali nafipravené
otdzky. Do dokumentu gipravenymi otazkami mohli nahlizetfipemz pro rychlejsi
zpracovani jim byly otazkgteny. Jednotlivé odp@di byly nahravany a pro snagjéi a
piehledrjSi zpracovani naslednprevedeny do transkriptu. Pro ochranu osobnich a
citlivych informaci byla zajigiha domluva o neféni ziskanych dat v jiné nez textove
formée, a to jen v ramci této diplomové prace. Po zpraodwahranych rozhovibjsou
tyto rozhovory vymazany.

Vybér otazek pro rozhovory podléhal cili vytiouceleny pohled na provéoi
marketingovych mechanidmv jednotlivych projektech. Otazky vznikly dle ostyo
ktera obsahovala zakladni tématické okruhy, na Zniddylo zji¥ovano uziti
marketingovych mechanismJedna se o tyto oblasti: oblast konkurence, deéini
trhu, gistupu ke klientovi - jeho spokojenosti, informowati o sluzbach, persondlu,
informovanosti (prezentaci se) fegnosti, financovani jednotlivych projekt kvality
poskytovanych sluzeb, porovnavani s konkurencipggaci jednotlivych sluzeb, get

uspokojenych klierit, ndkladnost sluzeb poskytovanych jednotlivymi ekoy.
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Dale byla provedena sittai analyza SWOT, kterd je metodou kvalitativhiho
hodnoceni. Podstata této metody&pa v klasifikaci a hodnoceni jednotlivych fakior
které jsou dleny doctyiech zékladnich skupin — silné, slabé stranky — jdastnosti
vnitiniho prostedi; gilezitosti, hrozby — jsou vlastnosti &8iho prostedi. SWOT
analyza je satasti strategického planovani. Uniaje formulovat strategické vize, a to
:rozvojem silnych stranek, odstiamim slabych stranek, vyuziti budoucidhlgritosti a
vyhnutim se rizikm. Instrukce, jak tuto SWOT analyzu zpracovat,ybgbdany
v rdmci rozhovok vsem tediteiim. Reditebim z kaZdého projektu byly e-mailem
poslany tabulkyTab.1) , do nichz nili doplinit prilezitosti, rizika, silné a slabé stranky
organizace. Ze ziskanéheepledu sil., slab. str. . a rizi. se naslednvychazelo p
doplréni nasledujici tabulkyTab. 2). Cilem bylo ziskat f&hledné usp@dani faktoit
prostednictvim metodyplus/minusmatice SWOT analyz{Tab.2). Ukolem bylo, aby
jednotlivi feditelé v tabulce 2 identifikovalifffazenim vzajemné vazby, a todbsilné
pozitivni, ¢i silné negativni vazby mezi silnymi strankami idlgzitostmi organizace,
slabymi strankami a riziky. Tato maticovd metodeoainje identifikovat silné stranky,
jez jsou dlezité pro vyuziti pilezitosti a wkuji slabé stranky, které rizika zvySuji. Na
této SWOT analyze vzdy pracoval spmi& cely tym projektu.

Dale byl vypracovan nestandardizovany dotaznik (gidoha) pro klienty
jednotlivych z#izeni. Celkem obsahoval 5 otemych otazek. Tématicky se otazky
tykaly kvality poskytovanych sluzeb, ftiptupu personalu ke Kklientovi,
spokojenosti/nespokojenosti  klienta. Dotaznik byprostedkovan respondeirh

personalem. Dotaznik byl vymlvan anonymé

3.1.1 Dotaznik:

K ziskani dat byl vytvien nestandardizovany dotaznik s ééewymi otazkami.
Vysledkem tohoto dotaznikového #&eti jsou odpoddi jednotlivych respondeit
v pisemné podab Respondent by #htento dotaznik zodp@dét, jak nejlépe dovede.
Respondent by #hmit dostatelktasu na zodpaizeni jednotlivych otazek.

Tento dotaznik byl vypracovan dle dop&eného postupu:

1) doslo k navrzeni dotazniku,
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2) provedl se pilotni test pomo¢iena populace, ktera je podobna zkoumané
skupire

3) na zaklad pilotni studie byla provedena revize

4) dotaznik byl aplikovan u zkoumané skupiny.

3.2 Charakteristika vyzkumného souboru

Vyzkumny soubor sestaval z jednotlivychtizeni zaseSovanych o.s. Prevent.
Jednalo se o tyto socialnitzeeni: doléovaci centrum, drogova poradna, jheky
streetwork, kontaktni centrud. Budjovice, kontaktni centrum Strakonice, kontaktni
centrum Prachatice. Kritériem pro Whvyzkumného souboru bylo, aby dan&izeni
spadala pod {sobeni zdkona o socialnich sluzbacth 4.08/2006 sb. a museli byt
souwasti o.s. Prevent. 8bdat byl proveden #diteli jednotlivych z&zeni. Celkem
bylo osloveno Sediteli jednotlivych projeki.

Druhym vyzkumnym souborem byli uzivatelé sluzebkytsvanych jednotlivymi
projekty o. s. Prevent. Jednalo si vZzdyakailik oslovenych klient za jedno zézeni.
Jednotlivi klienti byli dotazovani anonymmprostednictvim dotazniku, ktery jim byl
piedloZzen vzdy po absolvovani sezeni s pracovnikeimerd. Dotaznik je zpracovan
tak, aby nikterak neporusoval podminky.z101/2000 Sb. o ochrarosobnich Udaj
Dale nebyly stanoveny Zzadné podminky, které by kjinggmezovaly charakter
vyzkumnych soubdi.

4. Vysledky

Tohoto vyzkumu se astnila Zizeni zaseSovana o.s. Preventem. Jednalo se o
dolé&ovaci centrum, drogovou poradnu, jdesky streetwork, kontaktni centru

Budgjovice, kontaktni centrum Strakonice a kontaktmitnem Prachatice.

4.1 Obecné charakteristika kraje

Ke dni 31.12.2008 bylo v Jikkeském kraji celkem 636 328 obyvatelafirny
vék obyvatel je 40,1 roku, hustota osidleni 62,6 algiknt ,piibytek obyvatelstva za
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rok 2008 1 315 obyvatel, z tohain@zeny 560 obyvatel afigtéhovanim 755 obyvatel.
V Jihateském kraji je 623 obci, z toho 5Zsh

Jedna se o kraj s nejmensi hustotou zatithv CR. Ze 7 okres méa nejetsi
hustotu okre<eské Budjovice. V sodasné dob je v kraji 623 samospravnych obci
(52 z nich ma statut #sta) s tén 2 tisicicasti obci.

Nezangstnanost k 31.12.2009 dosahovala 7,78 % - coz\g/ly. ¢tvrtleti 2009
nejnizsi ze vdech kdCR.

V roce 2009 bylo celkem zaznamenano 14 283 yekitini, z cehoz jich bylo
54,6% objaséno.

NejrizikowjSi region Jihoeského kraje z hlediska uzivatehavykovych latek
nelze identifikovat. Prawghodobré se v3ak bude jednat o obla&skych Budjovic,
kde je nej¢tSi koncentrace obyvatel, jednd se o nejbohatSiomegdochazi v ni
k nejwtSimu dojizdni obyvatel — do Skol, prace atp. , zde je tudizmégFedpokladat
nej\etsi koncentraci uzivateldrog. Jsou zde dale mensSi regiony, které Izeacdgkém
kraji povazovat z hlediska uzivani OPL za rizikoyédna se zejména dgilranini
oblasti, které jsou zasazené specifickym sogigpatologickym jevem, jimz je
(predevsim) poudini prostituce. Jednd se o oblast Kaplickéeskovelenicka a
Prachatickd66).

4.2 Poskytovatelé socialnich sluzeb v oblasti drogprablematiky

Problematika socialnich sluzeb pro uzivatele de@gidi zakonem:. 108/2006
Sb. o socialnich sluzba¢ho).

Existuje seznam program drziteli certifikath odborné zpsobilosti sluzeb pro
uzivatele drog, ktery je kazdame zveejiovan radou vlddy pro koordinaci
protidrogoveé politiky(51).

Tento seznam podlélt&eni a kontrole Centra pro kvalitu a standardypei&nich
sluzbach, které je soasti Narodniho vaavaciho fondy44).

Dle seznamu prograimdrziteli platnych certifikai odborné zpsobilosti sluzeb
pro uzivatele drog platného ke dni 26.6.2010 v daském kraji probiha celkem 18

projekii s timto zamrenim.
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V ramci jednoho zdzeni rekdy dochazi k realizaci vice projéknajednou. Dle
registru poskytovatélsocalnich sluzeb v Jiteském kraji psobi celkem 6 kontaktnich
center, z toho 2 Ceskych Budjovicich, 1 ve Strakonicich, 1 v Prachaticich, Pigku
a 1l v Tabee. Dale jsou v Jihmwském kraji Hzena 3 z&izeni zabyvajici se naslednou
p&i pro drogo¥ zavislé, 13 terénnich progrém 6 terapeutickych komunit zacilenych

na drogovou problematiku.

4.3 Zakladni informace o o.s. Prevent

Obcanské sdruzeni Prevent (dale jen o.s. Prevent)ujangko neziskova
organizace, ktera byla zaloZzena podle zakoré3/1990 Sb. o sdruZzovanidmi. Jak
definuje Svestkova, jedna se o spelestvi fyzickych osob, jeZ spojuje spaig zajem
(62).

O.s. Prevent funguje jako organizace &&a8ijici rekolik projekti — jednotlivych
zaidzeni rozmisinych po jiznichCechach, které se dstspecializuji n&innosti tykajici
se prevence a rehabilitace v oblasti drogové prohtiky.

V ramci svych jednotlivych projekto.s. Prevent poskytuje:

- Nizkoprahova denni centrlfera poskytuji ambulantni, pdfpac terénni

sluzby osobam bezigtiesi.

- Sluzby nésledné pé a doléovaci centra.Jednd se o ambulantni sluzby
poskytované naslednou dé@sobam s chronickou a psychickou poruchou a
osobam zavislym na navykovych latkach, které alms@lly ambulantni nebo
Ustavni |ébu ve zdravotnickém ¥&eni nebo které abstinuji. Sluzba
obsahuje terapeutick®nnosti, pomoc fi prosazovani prav a zajmJedna
se o0 sluzbu, ktera se poskytuje bezgatn

- Terapeutické komunitgoskytuji pobytoveé sluzby i na:gchodnou dobu pro
osoby zavislé na navykovych latkach nebo osoby renotky duSevnim
onemocgnim, které maji zajem o danéni do EZného Zivotgd45).

- Terénni programy (streetwork¥ou sluzby poskytované jedingn, ktei
vedou rizikovy zfisob Zivota nebo jsou jim ohroZeni. Sluzba j&euna pro

problémové skupiny osob. Jedna se zejména o ulgvagykovych latek
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nebo omamnych psychotropnich latek, osoby hegti@Si, osoby Zijici v
socialrt vylouéenych komunitaclei jiné social ohrozené skupiny. Cilem
sluzby je tyto jedince vyhledavat a minimalizovatika jejich zpisobu
Zivota. Sluzba rize byt poskytovana anonygn

- Kontaktni centrgisou nizko prahova t@eni poskytujici ambulantni nebo
terénni sluzby osobam ohrozenym zavislosti na raxydh latkach. Cilem
této sluzby je sniZovani zdravotnich a socialnichk r spojenych se
zneuzivanim navykovych |at€k6).

- primarne preventivni programy jejich cilem je pomahat s tvorbou prevence
na Skolach, dale s volbou obgadhkonéné realizaci primaré preventivnich
aktivit.

VSechny vySe uvamé projekty nabizejici své sluzby bez ohledu nalgwdh

vék, rasu, politické feswdceni, ndboZzenské vyznani, fyzickypsychicky stav klienta.
Dale veSkeré socialni sluzby (tj. mimo w&bacich semina, kurzi, ubytovani v

DCCB) jsou pro klienty bezplatné.

4.4 Charakteristika jednotlivych projeld zaskeSovanych o.s. Preventem

Dolé¢ovaci centrumCeské Budjovice

Toto zd&izeni vzniklo v polovid roku 2006 na zaklad absence z&eni
podobného typu v regionu. #aeni bylo certifikovano RVKPP v roce 2007 a v smiul
se zakonem 108-2006sb. 864 poskytuje sluzby nésleds.

Cilem je podpora a Zkeneéni osob pichazejicich bezprasdre po ukorteni
lécby ze zAvislosti. Sluzba je realizovan& eskych Budjovicich a je zar¥ena na
abstinujici osoby, pro které je navrat divedniho prosedi vzhledem k zavislosti
rizikovy. Tzn. jedna se o osoby, které nemaji pracovnané rodinné a finani
vztahy....).

Sluzba je poskytovana v pobytové farms kapacitou 1lufek (7 mist na
panském pae a 4 mista na damském i@t gicemz pdet mist na damském pat
muze byt sniZzen na 3, pokud je v n#ggim z pokaoj ubytovana matka (roéh s jednim

¢i vice cétmi. Ambulantni forma programu ma kapacitu 5 kliemtdaném okamziku.

40



Délka terapeutického programu je standandastavena na 6-8&siail. Program
je rozcklen do 4 fazi.

Program v DC obsahuje tyto aktivity:

- individudlni a skupinové psychoterapie

- arteterapie

- motivaini trénink, prevence relapsu

- sluzby zamistnanosti

- rehabilita&ni pobyty, zaZitkové vyjezdy

Personal zaéizeni:

- reditel/terapeut

- rezimovy a volndasovy pracovnik
- psycholog, terapeut

- arteterapeut
- volnotasové aktivity
Cena ubytovani:

Od1.-3. ms. 2000 K/més.
Od 3. — 6. ms. 3000 K/ mes.

Drogovéa poradnaCeské Budjovice

Vznikla v lednu 2008 jako reakce na zaniklou Potadinogovych zavislosti
ziizovanou Zdravotnim Ustavem €B. Impulsem byl téZ pozadavek v ramci
Stredredobého rozvoje socialnich sluzeb na Uzemi kraje, jkdnim z vystup byl
vznik specializovaného ambulantniho poradenskéliaerd, které by se zatfovalo
na psychosociélni praci s danymi cilovymi skupina@il projektu je roviZ v
souladu s Aknim planem Strategie protidrogové politiky Jieekého kraje na obdobi
2005 az 2009, schvalenym usnesedisio 166/2006/ZK ze dne 20.6.2006.
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Cilem tohoto projektu je pomoci klientovi efektivrieSit a pekonat jeho
negiznivou socialni situaci, a to s vyuzitim spolugrae dalSimi institucemi a
organizacemi.

Veskeré sluzby jsou bezplatné a garantuji napraatonymitu.

Poskytované sluzby:

- Ambulantni |€ba a doléovani formou individualni, parové a rodinné terapie

- Odborné sociélni poradenstvi

- Zprostedkovani p&e dalSich odbornika instituci (zdravotnich a socialnich)

- Testovani HIV a virovych hepatitid

- Socialni prace

- Krizova intervence

- Pomoc pi vytizeni Ustavnéi rezidentni |€by, piiprava na 1&bu

- Tehotenskeé testy pro uzivatelky drog

- Rodiovska skupina

Persondl::

- Reditel/terapeut

- Terapeutka

Jihodeskcy streetwork’eské Bud@jovice

Projekt vznikl v srpnu 2002 a od té doby pracujedevsim v ulicich krajského
meésta a v ulicich menSich st Jih@eského kraje, ktera nebyla pokryta sluzbami pro
uzivatele drog.

Jihatesky streetwork Prevent fadre registrovanou socialni sluzbou dle zakona
¢.108/2006 Sb. o socialnich sluzbach. Projekt jeitelein Certifikatu odborné
zpasobilosti, ktery udluje Rada vlady pro koordinaci protidrogové poltika zaklad
odborného mistniho feni zamdteného na soulad realizovanych progiarae
stanovenymi Standardy odborné&gpbilosti.

Cilem projektu je pedevsSim snizovat a eliminovat negativni dopady,j$ei
spojovany s navykovymi nealkoholovymi latkami, gtostednictvim:

- zdravotni a socialni stabilizace klienta
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- snizovani rizikového chovani u jednotlivych klign

- motivace ke zriné Zivotniho stylu

Dale je cilem chranit wejnost ped nebezpdm spojenym s uzZivanim
navykovych latek u drog@vzavislé skupiny lidi, tzn.:

- bezpeéna likvidace injekniho materialu

- zvySovat informovanost vejnosti o obecné pro&gnosti protidrogovych
sluzeb, zejména terénnich progtam

- sniZzeni vyskytu infelnich chorob

Kapacita programu:

V Ceskych Budjovicich je kapacita stanovena na 15/1 den. V dal&istech
jihoc¢eského kraje je tato kapacita 9/1 den. Pokud §etddienti — kontakt vétSi nez je
stanovené norma 15/1 den, klient neni odmitnutjsale poskytovany sluzby minimalni
p&e — vynmenny program, zakladni zdravotni a&eti, poskytnuti zakladnich informaci.

Jedna-li se o kontakt na tameé party, je poet kontaki stanoven na 4/1hod.

Personal:
- feditel, terénni socialni pracovnik

- 7 terénnich socialnich pracoviik

Kontaktni centrumCeské Budjovice

Kontaktni centrum Prevent zah&jilo svotinnost 1.4.2010 v Ceskych
Budgjovicich jako reakce na peby uZivatel drog a Siroké uejnosti v krajském
meéste. Zaizeni jefadre registrovanou socialni sluzbou dle zaka@nd08/2006 Sb. o
socialnich sluzbac{5s).

Vzhledem ktomu, 7e KCB je vprovozu od 1.4. 2010, zatim nebyly
zpracovany zadné informace ohlédrakladi poskytovanych sluzeb.

Cile:

- navazani tivérného vztahu mezi uzivateli drog a pracovnikkizzni

- zdravotni a socialni stabilizace uzivétdrog
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- zmeéna rizikovych vzoré chovani klieni a motivovani ke zemé zpisohi
Zivota smérem k abstinenci

- snizeni vyskytu infeknich chorob

- zvySeni informovanosti uzivatetirog

- zvySeni informovanosti laické i odborn&ggmosti

Personal:
- feditelka, kontaktni pracovnik

- 2 kontaktni pracovnici

Kontaktni centrum Strakonice
Vzniklo v roce 1999. Azovatelem KCP ve Strakonicich.

Zakladni ideou projektu "Primarni prevence Prevamat region Strakonice" je
pomahat s tvorbou prevence na Skolach, dale s wotilisalh a konéné realizaci
primarre preventivnich aktivit. Do uceleného obrazu aktivitomto projektu pdt také
oblast zisk&vani fingnich zdroj.

Zakladni charakteristika aktivit odpovida standandv primarni prevenci, tj,
odbornost, dlouhodobost, interaktivnost,itvost, pruznost. Jedna se o tzv. specifickou
prevenci tj: primarni prevenci specificky z&f®nou na ufitou oblast — v tomtoipads
drogové problemtiky.

Jednd se o program, ktery je konkéégantien na preventivni aktivity (tj.
nikoli "sportem proti drogam”, ale i@nosy informaci, nacviky psychosocialnich
dovednosti, prozitkové techniky za&fené na problémovou oblast, poradenstvi, atd)

aktivity pro specifickou cilovou skupinu (tj. skmpi nejvice ohroZzenoys).

Kontaktni centrum Prachatice
Vénuje se drogové problematice. Centruntipatezi prvni, které vzniklo na jihu
Cech. Prachatické "K&o" je jiz dlouhodob zavedenym programem s ustalenou

nabidkou odbornych sluzeb.

44



Kontaktni centrum Prevent Prachatice je drzitelemdyou Certifikati odborné
zpasobilosti pro poskytovani kontaktnich a poradenkkgluzeb pro uzivatele drog,
prvni je ze 14. 2. 2006, druhy certifikat obdrzelinoru 2009. Od 12.10.2007 je
drzitelem CertifikAtu odborné #pobilosti pro terénni program. V fawli druhé
Certifikace odborné Zsobilosti pro terénni progratekaji v roce 2010.

Na zaklad zakona o socialnich sluzbach 108/2006 Sb. zaregai v srpnu
2007 na Krajském ract Jihateského kraje WCeskych Budjovicich socialni sluzbu
kontaktni centrum. VSichni pracovnici ziskali tampowieni k vykonu socidkpravni
ochrany dti (45).

4.5 Rozhovory

Pro snad§si orientaci jsou odpaydi rediteli jednotlivych projeki uvadny
vzdy pod uvedenou otazkou, jeZ jim byla pokladatiaatky zde uvedenéipdstavuiji
pocateni pismena jednotlivych projekta p&ateni pismena nazvu &st, ve kterych

jsou tyto projekty realizovany.

DCCB - dol&ovaci centrunteské Budjovice

DPCB -drogovéa poradné@eské Budjovice

KCCB -kontaktni centrun€eské Budjovice

KCST,PR -kontaktni centrum Strakonice, Prachatice € dyto zd&izeni jsou

v kompetenci jednohteditele
SWCB -streetworkCeské Budjovice
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1) Vite, co je obsahem marketingu?

DCCB - Jedna se o pro&tdky, jak efektivh7idit organizace’ spole’nost.
DPCB - Jsou to mechanismy, pomoci nichZ orgaeizépe vytv& podminky

pro své pole fsobnosti.

KCCB - Souvisi jists PR akcemi. Je prastdkem ke komunikaci organizace
s okolim.
KCST,PR - Je to baterie prostiki, které umozuji organizaci vytvéet plany, cile

a nasledd je pinit.

SWCB - Umaidje zefektivnit celkovou struktuizeni organizace.

2) Jaké si myslite, Ze tato marketingova planovani raohpfinaset rizika pro

kvalitu poskytovanych sluzeb, potazmo samotnéherk?

DCCB - Je mozné, Zemito aktivitami dojde k ubranfasu, ktery by se mohl
venovat klientovi (peneseni pozornosti na tyto aktivity ubere moZneStovat se
samotnému Kklientovi) Planovani se bude mugebwat min. jedertlovek. Ten stoji
penize a ty v s@asné dob nejsou.

DPCB - Riziko vidim vigneseni pozornosti z klienta na samotné planovani,
které sice zefektivni praci jako takovou, ale irdiialita klienta tim mozna bude ttp
KCCB - MoZné riziko spaiji v ubytkucasu, ktery by se namisto planovani mohl
venovat klientovi.

KCST,PR - V nasich podminkach to mozna seté&se uvazku, ktery by se mohl
venovat giimé praci s klientem. Mam to spiSe spojené s vyhbdeZ s riziky.

SWCB - Mze dojit k peliti energie do shami perz na misto, aby se tato

energie investovala do inovaci a prace se samotkimtem.
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3) Myslite si, Ze méate v kraji monopolni postaveni?

DCCB - Svym zsobem ano. Neni totiZz v kraji jiné dalSiFizaeni podobného
typu.

DPCB - Ne. Ale z velkéasti pokryvame sluzby tykajici se problematiky drog
v ramci Preventu.

KCCB - Myslim, Ze v seasnosti ano.

KCST,PR - Nemyslim si, Ze bychordlinmonopolni postaveni, spiSe mame

majoritni postaveni co secy objemu dotaci diky siti sluzeb, které poskytujeme
SWCB - Vysadni postaveni mame, riefgme celistvyym poskytovatelem
socialnich sluzeb v oblasti drogové problematikyraji. Jako monopolni postaveni

bych to vSak nehodnotil.

4) Je v kraji pro vas #aka organizace, ktera by vam v poskytovanych séctb

mohla konkurovat? O jaka seifpadr¢ jedna z#izeni?

DCCB - Ne, zatim neni.

DPCB - Mestska charita. Jinak nevim

KCCB - KC Hajeek. Jinak v zadné.

KCST,PR - Jsou zde jiné organizace, které majhétejpy z#ézeni, neni to vSak

postavené na bazi konkurence.
SWCB - V socialnich sluzbach si moc nekonkuryjeroenentald je to socialni

zarizeni Hajeek.
5) Mohlo by toto zé#izeni ohrozit vasi existencifpadné ¢im?
DCCB - V sodasné dob v této oblasti nemame konkurenci. Vd&smé dob

by se v kraji uzivily takovéto daeni d¥.

DPCB - Mozna vySSi dotaci zsta, kterou charita dostava.
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KCCB - Olz zafizeni jsme na tom stejnco se tye finarrnich prostedki.

V sowasnosti KC Hajeek vSak omezilo svéugobeni na éekolik hodin tydd

s omezenou nabidkou sluzeb. Véasuosti nas toto Z&eni neohrozuje.

KCST,PR - Teoreticky asi mohli, pokud bslimajem realizovat své projekty na
Gzemi, kde je realizujeme my. Myslim si, ale Ze fak technicky a administrati¥n
narocne, Ze si nedovedugustavit, Ze by se tyto projekty dokazaly realizoMavic
nevim, jaka by pro to/fpadre byla motivace.

SWCB - Mohou nas ohrozit dotacemi. Ty se budosetmwzdlit mezi d¢

zarizeni,cimzZ se oslabuje moznost ziskat na dalSi dekaddiné&enich prostedki.

6) V pripad¥, Ze jste si &domi potencialni konkurence, jakou si myslite, Zgste
méli vyhodu viéi této konkurenci?

DCCB - PRistupujeme hodh individualre k praci ke klientovi a kjeho
volnarasovym aktivitam. Nejsme tolik svazani programemiRkar toho, Ze s tim vSak
mame o trochu vice prace. Vyhodu bych daleslvidprostedi — kraji - diky
zan¥stnanosti v kraji a tim, jaké je zde drogové podtiou
DPCB - Vyhodu @izeme mit v kvalitnim personalu a ve jménu.
KCCB - Zatimco KC Hajek poskytuje své sluzby jenedwodiny dens, my
jsme schopni pracovat osm. Pokud KC Haleznovu neroz8isvé sluzby, mame oproti
nemu velkou vyhodu, neb@oskytujeme osmihodinovy potravinovy a &ymy servis,
poradenstvi pro rode, kontaktni mistnosti, asistenci, hygienicky servi
Spolupracujeme s ostatnimi neziskovymi organizgadékas. ..
KCST,PR - ZkuSenost, zavedené jméno, klien#, jgteu navazani na poskytované
sluzby, vybudované zazemiileaeni do si¢ sluzeb.
SWCB - Jsmestsi a stabildjSi organizace
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7) Mate vytv@eny plan, jak postupovat vifpad¢, Zze by existenci vasehoitzeni
zacalo ohrozovat psobeni nového Zdzeni stejného ¢ podobného

charakteru? Ripadré o jaky plan by se jednalo?

DCCB -Nic konkrétniho. Zatim si myslim, Ze nehiatl.
DPCB - Ne nemame.
KCCB - SpiSe se jedna o nestrukturované plarg.oAkonkurenci jako takové

jsme v tomto ohledu neuvazovali.

KCST,PR - Ne nemame.

SWCB - Mame dkolik moznych postuip nebo spiSe vizi, jak postupovat
v takovémto fipacd. Jedna se o napady, jak nasi sluzbu Iépe zfmdkbvat klientovi,

tak abychom fipadre pritahli jeho pozornost.

8) Z jakych zdroji financujete své zéizeni?

DCCB - z dotaci — ty jsou nedostéte®, n¥sta, kraje, od dant — neni jich vSak
mnoho

DPCB - standartéinedostaténe z MPSV, kraje, gsta.

KCCB - MPSV, kraje, #sto.

KCST,PR - MPSV, kraje,dsto.

SWCB - MPSV, kraje,asto, obce. Drobni darci

9) Jakym jinym zmgsobem ziskavate zbytek préestiki k hrazeni Vasich naklad?
DCCB — drobni dérci

DPCB — Od samospravy, kraje¢sta, olas od nadaci, od drobnych darc
KCCB — KC je financovano momentélre fech zdrog. MPSV, kraje, @sto.
KCST,PR — Vyraznodéast ziskavame z krajskych grara cast pewdz z rozpétu

samosprav a také ze zdiayrganizace — Preventu — ten slouZi k dofinancox@adili,
které chybi v celkovém rozfto. Idedlem ziskani pénby ndl byt pondr 70% ze statni
kasy, 20% ze samospravy a zbytek z rézpubci.
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SWCB — Obce, kdyZ maji k dispozici fimrprostedky. V sotasnosti drob#

prispivaji vSechny tyto obce

10)Mate n¢jaké sponzory? Stalé nebo jednohfigpévatele?
DCCB - Ano, mame. Jedna se ale jen o drobné sponzory.yKiankdse nam
snazi pispet s jistou pravidelnosti mistni obchod s outdoonowybavenim Kamzik.

Pak jsou to drobnifispevatelé, @kdy i zFfad samotnych zadatnand:.

DPCB - Ne, v salasné dob nemame sponzory.

KCCB - Jedna se spiSe o pomoc rodiny nasSichegtmanea. Jinak vice méh
zadné ¥tSi sponzory nemame. Vybaveni jsme rikdgd ziskali od rodin naSich
zanestnand.

KCST,PR - Mameekolik malych sponzdr nic pravidelného.

SWCB - Mamedhkolik malych sponzdr Jedna se vesin o fyzické osoby.

11)Jakym zmsobem oslovujete své sponzory, mate Vgrg plan k osloveni
téchto sponzod?

DCCB — Zatim jeidmo neoslovujeme. V nejblizsi ddy se tato diskuze vSak
mela v organizaci ozivit. Cilem do budoucna je natégtategie, jak postupovatsip
ziskavani pefz. Prodavat svoje know how, /jdolat exkurze, vzthvaci akce, staze,
poradat seminge. P-emysSlime o fund rasierovi.
DPCB — Nemame Upinvypracovanou strategii, jak oslovovat sponzory.
V tomto ohledu mame zir&& mezery.
KCCB — Neoslovujeme
KCST,PR — Népstji je to pres osobni vazby. Vyalime, co dlame, co on sam za
to pripadre mize mit za profit, pokud chce poskytnodjaké prostedky. Nemame
zatim zadnou strategii, ktera by byla cdeman®ena na oslovovani potencialnich
sponzo#i na lokalni drovni. Co se tyka organizace ékay dochazi k ziskani pen
z rekterého z projekit DalSim moznym sfrem je poskytovani fingnich prostedki od
drobnych, ale pravidelnych darcnapiiklad prostednictvim rdsicnich splatek na det
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Preventu. V tomto 7fpade by neSlo o objeméthto prispevki, ale spiS o jejich
pravidelnost.

SWCB — Zatim Zadné neoslovujeme.

12)Hodnotite z@tné, nakolik jsou napliovany @ekavani a cile svych sponaist
DCCB — Ne, nic takového riédé@ime. Jeden nas hlavni sponzor — Kamzik — jez
prispiva kazdoréné svym materidlem, nic takového nevyzaduje. Obouséralohoda
vznikla spiSe naidere a na jmeéd, kterou Prevent obeémma.
DPCB — Pokud je todelow vazane, tak ano. Pokud to donator nevyzaduje, jen
se uvede ve vytni zprav.
KCCB —Ne
KCST,PR — Nefe se to. Nemém tu zkuSenost, Ze by to spong@dadovali.
Sponzadi jako takovi.
SWCB — Pro#hlo to jednou. Jinak ne.

13)Uzivate fundraisingu k ziskavani finamich prostedki?

DCCB — Ne. UvaZujeme o tom.

DPCB — Ne.

KCCB —Ne

KCST,PR — Ne. Radi bychom, ale zatim na to ngrddkia. Jedna se o téma, které

se neustéle na poradach probira.
SWCB — Ne.

14)Jaka je rentabilita vaSich sluzeb?
DCCB — Své sluzby, krémposkytovani ubytovani, poskytujeme zdarma.
V uplynulém roce jsme ale na svyecfjmpech dosahléastky ges sto tisic K
DPCB — své sluzby poskytujeme bezplathpoplat@nim hrozi, Zze dojde
k odlivu zakaznik Pokud bychom ale mluvili o rentabdlia porovnavali ji s jinymi
sluzbami, naSe sluzby jsou v kurzu a jejicl#anmst se bude jistzvySovat se zvySenou

poptavkou poéchto sluzbach.
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KCCB — dost dole si nedoveduredstavit, jak by se dalo wldvat na nasSich
sluzbéach, klienti jsodasto v takové situaci, Zze nemaji preslky k placeni si takovéto
sluzby.

KCST,PR — sluzba obsahujefitdé Ukony, které jsou fingné ohodnocovany. Na ty
se pak dostavaji finani prostedky. Vychazi se zejménareqrhoziho roku a dle toho
je stanoven rozp®@t na nasledujici rok.

SWCB — my na klientech nestgdddme. Jediné, co #heme, tak zpoplatnit
drobné sluzby ,ale vzhledem k Zivotni situaci jdthyah klient: neni ani to dost doke
mozné. Pokud bychom ale mluvili o rentabilit neoslovujeme skupinu, ktera by byla
schopna hradit ekteré akony, proto jsme z veliésti zavisli na fispvcich od stét a

pripadnych donéatar.

15)Co c¥late pro zvysSeni rentability vami poskytovanychzsb?
DCCB — snazime se prostor pro ubytovani neudsdéledovat, tak aby se
Klienti citili dobre.
DPCB — dochézi ke Skoleni pracovhitm ziskavame mnohem vice zkuSenosti,
a to se pak odrazi v kvalitninfiptupu ke klientovi — kvalitou sluzeb.
KCCB — snazime se 0 co nejlepSi kvalitu, vysakeky jsou proto kladeny na
samotny personal, snazime se o rasi \etSiho spektra sluzeb. Vzhledem Kk fifrdn
situaci se zatimdje pravy opak.
KCST,PR — snazime se o kvalitni prevadvé prace. Astupem ke klientovi, jeho
respektu a snaze mu pomoci — ten se k nam navtaui a/ysuje hodnotu nasi prace.
SWCB — rozBujeme pole sveého upobeni. Do budoucna bychom dht
zrealizovat daldi programy, které by pokryly coviwg tzemi po jiznichiechach. A
svou hodnotu zvySujeme kvalitnim personalem, kuaditych sluzeb.
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16)Jakym zmisobem vybirate personal do sveha@izani? Jaka kritéria rozhoduji

pii vybéru budoucich zamdstnanai? (vzalani, zkuSenosti)

DCCB — Vybrové rizeni — se standartnimi nalezitostmi — zakladnaga¥ky
urcuje zakon o socialnich sluzbach nebo standardy ndégly. Také sefidime dle
internich smdrnic. Velky draz se klade na absolvovani alegspgednoho sebe
zkuSenostniho vycviku.

DPCB — Vzdéani, psychoterapeuticky vycvik — jakykoli. Schabno
komunikovat v teamu.

KCCB — Vzdani VOS se socialnim zarenim. ZkuSenosti - nerozhoduje zda-
li drive rekde v takovém prosdi ¢i zafizeni pracovali, je to sam&jme prednosti.
DalSi wci je, na co se zafiujeme, je zkuSenost s psychotropnimi latkami.

KCST,PR — Na zaklagoslanych Zivotopis na zaklad vykérovéhorizeni. Vybr
dale podléha standafain socialnich sluzeb. Dale je meznim kritériem méimin
vzailani VOS.

SWCB — Min. vzthni dané zakonem o socialnich sluzbéach, t. m@SV
vzctlani, praxe je pednosti. Dale v ramci rozhovoru zjigeme komunikativnost a

prehled v dané problematice.

17)Jakym zmsobem své za#stnance motivujete? Mate Kk dispoziciéjaké

motivacni prvky. Fiipadré jake?

DCCB — Motivanim prvkem pro neziskovy sektor ohegsou spiSe nez
financni prostedky, kterych je nedostatek, tak lda@am, prostedi, zazemi.

DPCB — To nevim. Takto jsem nad tim /eepySlel. Jinak dobry team -
prostedi a vztahy, ve kterych se pohybujeme.

KCCB — Pochvala, vybirani si dovolené, bylo bigrdp kdybychom mohli svym
zamestnan@am poskytnout i ¢které vyhody, jakoréba — permanentky na plavani,

stravenky atp.
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KCST,PR — Prémie, pokud jsou fidah prostedky. Vzdavanim, stazemi. Staze
napsiklad u jinych zézeni, kdy dochazi k v¢gmmému pobytu zafstnana v jinych
zarizenich — to je docela dobrym povzbuzujicim prvkem.

SWCB — Osoknmotivuji na poradach prosgtdnictvim pochvalRekl bych

svym zajmem. MoZznosti vybrat si volno, kdyZzgaranec paebuje.

18)Jakym zmsobem hodnotite praci vasich zé&stnanai?

DCCB — Na dkolika drovnich - reflektuji ja. V ramci porad. praktické
hodnoceni se projevuje ve firaim ohodnoceni — pochvala.

DPCB — Zpisobem, ktery je popsany v internichesmcich.

KCCB — B poradidch — pochvala, dovolena, penize — které jselkym

motiva’nim motorem.

KCST,PR — Probiha nackolika Urovnich. Mame prostor na poradach hodnotit,
kdo o a jak co éla. Dvakrate r@ne by ne¢ly probihat rozhovoryeditel: se zardstnanci

ve form® strukturovanych rozhovérzam¥enych na spokojenost zésthandg a
moznost tak jpominkovat, co se &g samotného provozu. Jednouwn® pak reditel
Preventu objizdi vSechnarzzeni a mluvi s jednotlivymi zastnanci osobé

SWCB — Probiha na poradach a supervizich a makdo roka dlam

s kazdym zagstnancem rozhovor dle strukturovaného dotaznike,dedptam, &m je

spokojen, nespokojen, jaké navrhufgppdre zreny atp.

19)Poskytujete svym za#stnanaim moznost zvySeni své kvalifikace
prostrednictvim kurz, vzailavani atp.?
DCCB — Kazdy ze zastnan@ ma vzdlavaci plan, ktery se tvorok dopedu.
Nejedna se o pausalni finance na tgamré — kazdy to sffuje jinam. Motivace je také
pristup vzdlavani — kurzy, vycviky.
DPCB — Vychazime z internich&mic. Kazdy zarstnanec ma povinnychetp
dni vz@lavani za rok. Naslednse ma moznost dovtéivat nad ramec, kdy je miast

tohoto kurzugi vycviku hrazena.
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KCCB — Je to spiSe o finamich prostedcich. Kazdy ze zasinan@ ma na
jeden rok k dispozicidb tisic korun, které vyuZije ve svém individualnvimlavacim
planu. Pokud dojde k/pkracni takového pedem stanoveného rozpo, lze o
financnich prostedcich se za#gstnanci dale komunikovat u vedeni organizace. 8nazi
se dohliZzet na pémi techto vzdlavacich povinnosti u kazdého zatmance.

KCST,PR — Ano. Zafsthanec ma narok naéfp- denni formu vzélavani

v hodno# 5000 k& za rok. Toto vzdavani by ndlo korespondovat s pozici
zan¥stnance.

SWCB — Kazdy zastnanec si vytva swij individualni plan na cely rok, ktery
se mnou pak konzultuje. Kazdy bgl mbsolvovat minimal péet dni v roce. Kazdy ma

k dispozici 5000 Kna tyto kurzy.

20)Existuje moznost zfiné vazby od za#stnanai — jak oni sami hodnoti praci,

kterou pro vaSi organizaci provafi? Jak tato z@tna vazba probiha? (jakou

formou)
DCCB — O toto se starargdevsim Michal..Objizdi kazd@r@ vSechny
zanestnance. Standardizovany dotaznik.Od svychég@mang mame supervizi nebo
porady.
DPCB — Ano. Mluvime o problémech. Hlavfeditel @&la jednou r@née
obchizky po vSech Z&enich a mluvi s jednotlivymi zéstnanci.
KCCB — Probih& na supervizich. 3 hodingsiine.
KCST,PR — Standardma poradach maji moznost se vyja#t chodu zaizeni.
SWCB — Probiha v individualnim rozhovoru.

21)Co dtlate pro zvySovani a #feni kvality vami poskytovanych sluzeb?

DCCB — Rozséahly systém prace...odapaniho reflektovani, dotaznik, revize
DPCB — dotazniky, reflexe od kligrgamotnych § rozhovoru.

KCCB —rozhovory, reflexe, dotazniky

KCST,PR — Zfind vazba od Kkliegit Formou Ustni, pisemnou. Mohou pséat do

knihy stiznosti.
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SWCB — Mrena je u Klient i zamstnan@ pomoci dotaznik a osobnich
rozhovor:. DalSim ndrenim kvality je svym #pobem i obecné pédomi a znamost

Jihoceského streetworku jako takového.

22)Maji Vasi klienti moznost ovlivnit podobu poskytavwach sluzeb?
DCCB — Urite pomoci dotaznik Stiznosti...
DPCB — Ptdme se kliaht— jestli to, co dlame, je pro & uZzite'né. Zda-li
sluzby, které jim poskytujeme, maji peordjaky smyl.
KCCB — Maji — ust#y pripadre knihou.
KCST,PR — Maji. Rmym kontaktem/prozhovoru s pracovnikem. Maji moznost
podat anonym#inebo @gimo rgjaké poznamky, podty, na které se pak vyjademe.
Pokud maji pocit, Ze jim sluzba @em Kivdi, maji mozZnost si &tovat.
Prostrednictvim anket.
SWCB — Ano, mohouipaset napady, co by jeSpotebovali. Samozjme
v ramci nasich moznostichkteré jsou vyslySeny¢které ne. Déle, pokud zavadime novy
material v rAmci harmreduction, klienti sami nankpko vytvéenych dotaznikhodnoti

kvalitu a potebnost jednotlivych polozek, které jsou.

23)Jakym zmsobem zjiBujete spokojenost uzivatele Vasi sluzby?

DCCB — Reflexi, pomoci dotazhik

DPCB — Anketou, rozhovorem.

KCCB — P poradenstvi se na konci ptame na hodnoceni pos&gych sluzeb,
pripadre na napady, fipominky, které s tim souviseji.

KCST,PR — Neépstji osobnim kontaktem a pra@etinictvim anket.

SWCB — Anketou a rozhovorem.
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24)Myslite si, Ze jsou vasi klienti spokojeni s Vanoisgytovanymi sluzbami?
DCCB — Myslim, Ze ano. Dodité miry.
DPCB — Jak kdo. NaSim cilem neni ¢muat a poopravovat, cozZktei klienti

ocekavaji, tudiz jsou pak zklamani a nespokojeni.

KCCB — Myslim si, Ze ano.

KCST,PR — Ja myslim, Ze vé&sSine pripadd ano. Kdyz uz nespokojenost, tak
vetSinou ze strany rodii, ktefi neco jiného @ekavaji.

SWCB — Myslim, Ze rozhedano. Da se to a¥it na statistikych datech, které
stoupaji

25) | kdyZz se pohybujete v oblasti, kde Vas kli¢asto v disledkuieSeni akutni

socialni udalosti neuvazuje nad moznosti ¥l sluzby nagfiklad dle jeji kvality,
myslite, Ze by #o smysl sluzbu(y) jez poskytujete, odliSovat odtatrgch

poskytovatel s cilem potencialniho uzivatele sluzbgak zaujmout? Fipadr¢ jak?

DCCB — V sodasnosti probiha. Klienti z cel€éR maji moznost si vybrat DC.
Myslim, Ze nas si vybirajifedevsim diky pro®di, pracovnim flezitostem, které kraj
nabizi, gistupu acaste’né i ceny, i kdyZ tu jsme dle nedavno provedenélinkpmu
dorovnali s ostatnimi provozovateléchto sluzeb ¥R. Reklama probiha formou
prezentaci DC , které probihaji v regionu po v3é¢hbnach.

DPCB — Ano, myslim si, Ze to je moznéildRani bych vidl v kvalitt sluzeb,
respektem, otéenosti , neodsuzujicim postojem.

KCCB — Ano. V saeiasnosti jsme najklad zavedli filmové odpoledne. Tak abychom
ziskali klienty, umaiijeme jim divat se na film, ktery si sami vyberou.

KCST,PR — Blame to. Mame specifické principy fungovani a pwsidni sluzeb, které
maji za ukol do sluzby nalakat specifickou skupivateli, ktesi by do jiné sluzby
pravdepodobré nevstoupily — tzn. tyto sluzby poskytujeme anodyb@zplatd, v ramci
provozni doby jsou kdykoli dostupné bez jakéhakmtioruw’eni, bez toho, aniz by se
museli dopedu objednat, a jsme také schopni flexibimagovat na samotného klienta.
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SWCB - Pibezre se reklama éa, ale spiSe je na urovni osobniho kontaktu, lsiy |
klienti ke spolupraci motivovani drobnostmi. Safepw vynenou a pak nafiklad
prezervativem. Spokojeni klienti nam¥indSi dalSi klienty. Déle jsou t@lanky
v casopisech. Dochéazi kiirezné aktualizaci webovych stranek.

26)Uskutanili jste nekdy srovnani kvality Vami poskytovanych sluzeb rsoji

organizaci zabyvaijici se podobnou problematikou?

DCCB — Takova studie asi neptbia nikdy.

DPCB — Ne.

KCCB — Zatim ne. Sledujeme spiSe jen hrubé f@émjmstatnich center.
KCST,PR — Oficidline. Olgas ke srovnavani dochazi na odborné darovni v ramci

workshop, které se pgadaji na odbornych setkanich.
SWCB — Ne.

27)Uskute’nilo VaSe zidizeni regkdy vyzkum trznich podminek, pet a gani
Vasich uzivatet Vami poskytovanych sluzeb?
DCCB — Vyzkum probih& nakolika Urovnich. Jsou porady, kde se reflektuje,
co jednotlivy klient chce...reviduje se pak plan. Mamkolik druhi dotaznik pro
samotné klienty. Jednd se o standardizované ewopdtazniky, které jsou

transponovany na nasSe podminky.

DPCB — Ne, tuto analyzu jsme zatimdi@ld Ptame se svych klightjaké jsou
jejich prani, pripadre pozadavky.

KCCB — Ne, zatim ne.

KCST,PR — Bldme ankety. Snazime se jednou — dvakrat do rdkau zar¥eny

na hodnoceni fistupu personalu ke klieith. Jednou jsmeéthli analyzu potebnosti
sluzby a to @i zavadni streetworku Y'eskych Bugovicich.

SWCB — Jsou provédy ankety spokojenosti. Co sefgyvyzkumu trznich
podminek — ne, to nddme.
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28) Pouziva VasSe zdzeni SWOT analyzu? Pro které oblasti a aktivit§ipadné?
Pokud ne, z jakéhodlodu?

DCCB — Pokud neni p@ba, nepouzivame ji. PouZili jsme ji zatim

jednou. Nastroje vyjmenovangéep tim, jsou z mého hlediska dostateefektivni

DPCB —Ne

KCCB — Ne, nepouziva.ullodem jecas, ktery do toho v soasnosti

nemizeme investovat

KCST,PR - Ne, nepouzivh. Nemame na to vyhraZzasyktery by na to byl

potreba. Ekonomické zalezitosti primérprovadi administrativni oddieni a s tim

souvisi i tyto analyzy.

SWCB — Ne.

29) K dokonalejSimu  definovani progdi, vm@mz se pohybujete coby
zprostedkovatel socialnich sluzeb, vyuzivate analyzy sagace trhu — tzn.

monitoring Klienti, ktefi vyuZivaji vase sluzby?

DCCB — Analyzu jako takovou r&ne.

DPCB — Ne.

KCCB — Ne, zatim jsme nelali Zddnou takovou analyzu.
KCST,PR — Ne.

SWCB — Ne.

30)Monitorujete pnibéZzné oblast nabidky/poptavky sluzeb, v niz se pohylayjetk
aby jste dokazali flexibild reagovat na poZzadavky séasného trhu?

DCCB — Ne - zakladni monitoring provadime piedictvim dotaznik které
SiFime meazi klienty

DPCB — Ne, nemonitorujeme.

KCCB — Myslim, Ze ne
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KCST,PR — Nic takového jsme prozatimetedd SpiSe se jedna o dotazniky, které
davame Klientm k vypl@ni.
SWCB — Monitorujeme pra@stnictvim dotaz které ke klientm vzdy v rdmci

sezeni mame.

31) Jakym zgisobem si stanovujete cile vasSehdizani? Z¢éeho vychazite
DCCB — Vychazime z aktualni kontroly klientamidesmysl se divatejak
priliS do budoucnosti, nebozji&¥ujeme, Ze budoucnost klienta nelzgak vyrazw@
ovlivnit. Vysledek pizkumu ostatnich Z&eni a toho, co si nas team mysli proto, aby to
fungovalo.
DPCB — Cile stanovujeme z poslani. Pro nasijezita kvalita Zivota. Také to,
aby se on sdm dokézal s problémem xggpat.
KCCB — Z potu Klienti. Pa‘tu predaného materialu.
KCST,PR — Vychazime z filozofickych kontepuizby jako takove, které byly
definovany v daf) kdy sluzby vznikaly a postupse upravovaly do dneSni podoby.
V sowasnosti se jedtsnazime, aby byly v souladu s cily MPSV, které jegimo
implementovany do standardsocialnich sluzeb a zarovese snazime o soulad s
individualnimi cily samotného klienta.
SWCB — Vychazime ze zakazky Wlientze zakazky spdai@osti. Spolénost
Fik4, chraite verejné zdravi a sniZujte inféki choroby, klientikd pomozte mieZzit,

chci se z toho dostat.

32)Jakych cili z dlouhodobého hlediska chcete dosahnout vramasiv
organizace a v ramci vaSehoigaeni?
DCCB — V rdmci organizace — jsme na vrcholierilie udrzeni sluzeb, jejich
kvality v kraji. Stabilizovat siposkytovatel sluzeb a vytvat lepSi provazanost mezi
jednotlivymi z@izenimi.
V ramci z&izeni — to same.

DPCB — Dlouhodobé cile — udrzet, ale nerozvi@aici sluzby
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KCCB — Momentéakh je cilem organizace udrzet projekty, abychom mohli
poskytovat stavajici sluzby. NasSim cilem jakoZtizeni je udrZzet se do konce tohoto
roku, nepropousgt zangstnance a neomezit poskytované sluzby.

KCST,PR — V ramci organizace — rozvo§ sitogovych sluzeb, tak aby splaly
standardy a tak aby nafvaly strategii ve smyslu pokryti této lokality agmymi
sluzbami, které v této problematice mohou existo€@dem je pro nas snizeni rizik,
které jsou spojeny s uzivani drog.

SWCB —V ramci organizace - udrZeni jednothiyyiojeki:, pripadre zlepSeni

kvality poskytovanych sluzetas na tvorbu a inovaci jednotlivych projgkt

33)Méate vytvdfenou konkrétni strategiei plan, jak tchto ciki dosdhnout?
DCCB — Cile upls nemame — cilem je udrzeni stavajici sluzby, jelity.

Strategii k pl@ni techto cili nemame.

DPCB — Ne.
KCCB — Mame. (nic konkrétniho to vSak neni).
KCST,PR — Mame strategii, ktera serfvea pochodu. Musime reagovat n&iy

které aktuald prichazeji. Sodasna strategie je propojit @b zadizeni, jak
ve Strakonicich, tak v Prachaticich, a udrzet pgavozu.

SWCB — Mame. Nejedna se vSak o konkrétni piseomeépty.

34)Nakolik jste dosahli vami stanovenych &iV uplynulém roce?

DCCB — Myslim, Ze byly najgtmy.
DPCB — Takto jsme to nevyhodnocovali.
KCCB — Za poslednfty/i mésice, co jsme v provozu, jsme své cile dokonce

prekracili. Prekracili jsme patet pivodre planovanych kontakt také pdet vynenu
injekcnhiho materialu. Udrzeni ptu zangstnana. Zatim jsme nemuseli propogtst
KCST,PR — Jak &em. Z pohledu klietitisme dosahli z 80% procent toho, co jsme
si vytyili. Co se ty'e rozvoje projektu — minuly rok se naplnili vésnvSechny cile.
Letos je to horSi, zejména usfedku nedostatku findnich prostedki.

SWCB — Myslim, Ze jsme je v uplynulém rage&noili.
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SWCB — Clati bychom byt u odborné xegnosti znami a respektovani,

prezentovat se na odbornych sentioa a konferencich.

35)Existuje (ji) instituce, kter4 zprogedkovava informace zajemin o VaSe
zafizeni? Jakeé to jsou?

DCCB — [DRlame si to sami. Neépmou reklamou prosgédnictvim navévy
léceben a prezentaci naSeho DC. Pak existuje narodnitarovaci stedisko, které ma
portél, kde jsou vedena vSechn&izani tohoto druhu, kde si nas klientza najit sam.
DPCB — Ano. Klient sedvie doz¥dét od nasSich spolupracujicich organizaci —
napiklad od probdni a medié@ni sluzba, odéleni social® pravni ochrany di,
streetwork, KC, charita.
KCCB — Ano. Socialni sluzbyg¢stsky @ad, G-ad prace.
KCST,PR — Ano. @i, co spolupracujeme, maji mnozstvi létditeré klientovi
miZou poskytnout zakladni informace o nasi gluzb
SWCB — Mistska charita, v jednotlivych obcich, lékarny, jetiné projekty

Preventu, také djaké bary, Seleziani a dalSi sociélni sluzby.

36)Jakym jinym zmgsobem informujete klienta o moZznosti vyuziti Vami

poskytovanych sluzeb?

DCCB — VSechna #izeni podobného druhu jsou vzajentob e propojena.
Kontakty si proto zproggdkovavaji mezi sebou.

DPCB — Na webovych strankach, viywdci socialnich sluzeb, pr@gstnictvim
letaki. V tomto ohledu mam pocit, Ze mame také jistawngzeatim je@t nevime jak.
KCCB — Ustd, pisemd — letaky, webovymi strankami, prezentace v soicialn
casopisech

KCST,PR — Dale jsou to terénni pracovnici,r kteprostedkovavaji zakladni

informace. Déle prosednictvim médii, &ime v médiich dlakou zajimawjSi formou
informace o Preventu, ale také to nema padany plan. Myslim, Ze minimaljednou
za ctvrt roku by ndla probihat takovato kampapro pipomenuti se, coZ zatim

s pravidelnosti nefunguje.
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SWCB — Prosgednictvim letak, samolepek, sirek, konddnstanké na partys.

37)Jak prezentujete a jak informujete o Vami poskytosa sluzlé (sluzbach)
veejnost?

DCCB — OzZehava otazka. Ve spolesti petrvava ves@s ne piliS pozitivni
nazor na t to problematiku. Z tohot@gwbdu zastavame nazor, Ze'ej@ou prezentaci
viceméd nepotebujeme. Blame ¢lanky, spolupracujeme se diwa casopisy, dlame
jednou do roka den oteanych dv&. Nejsem si jist, Ze ale je v této oblasti dobra
prezentace vejnosti.
DPCB — V posledni déljsme se tomu moc réwvali. Casto v3ak odpovidame
na dotazyctendw v casopisu Help. V pivodci socialnich sluzeb, dancich, které
ovSem nevychazeji nikterak pravideln
KCCB — Clanky v novinachglanky na webovych strankach — kazabditel
miZze na webové stranky ukladat aktualni informace.
KCST,PR — Prosgednictvim aktualit, popisem sluzeb v médiich, peafstictvim
facebooku, progednictvim webovych strdnek, pr@stnictvim televizi, pokud jsou tu
témata, o které ma zajem.
SWCB -Clankem v novinach. Webovymi strankami. Déle to js@anasky na
odbornych konferencich, kdeeplnasi ekdo se streetworkér Pokud charita da den
otevenych dvd, tak na #chto akcich mivame #vvlastni stanek, kde/pdstavujeme
praci nasi organizace a zarov@raci v jednotlivych projektechgetre streetworku.

38)Poradate wjaké akce, které by lépe a kvaliin informovali o problematice,

V niz se pohybujete, okoli, ¥mZ vasi sluzbu poskytujete? Jaké

DCCB — Den ote'enych dvé

DPCB — Ne. Netlame to. Vyznam to vSak ma. Na jedné strEmve'ejnost
nechce slySet, ale ma to smysl taktéeyest informovat.

KCCB — Nedame nic. Pemyslime o zorganizovani bedefho koncertu.
KCST,PR — P@dame dny otéenych dvé, a to jednou nebo dvakrate do roka.

VetSinou je to ve spolupraci sastem. Péadame besedy ve Skolach. Dale také bémiefi
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koncerty na podporwthto sluzeb. Za posledni dva roky jsme idgali takovéto dva
koncerty. Wast byla @co pes sto lidi.
SWCB — Ne. Jedné se o akce spiSe pro odborrfejnest, kde je prezentovana

naSe prace a nasledmpripadre probiha diskuze a toto téma.

39)Kolikrat do roka jsou p#adané? Jsou na tyto akce &gnéné finanéni

prost‘edky? Propagéni materialy, propisky atp..?

DCCB — Jednou do roka. Drobné firaih prostedky. Letédky....alerstveni,
udela se reklama v médiich.

DPCB — Zatim jsme nic takového dledl.

KCCB — Zatim jsme nefddali. Ne nejsou. Jsme séidomi, Ze jeieba na tyto

akce oslovit sponzory.

KCST,PR — Nebyvaiji. ét8inou to 7eSime s @stem nebo mistni samospravou.
VetSinou se to snazime ddt v ramci rgjake \etSi celorepublikové akce, néklad ve
dnech zdravi, kdy se pak snéze dostav@pigpiné prostedky na pokryti naklad

SWCB — Jsou vlerené finarni prostedky na propagai materidly, ne viak

na akce, které bydquak vice a lépe Prevent prezentovaly.

V sowfasnosti poptavka po vami poskytovanych sluzbadugé nebo klesa?

Zkuste popsat, prdtomu tak je.

DCCB — Vyraz&r kazdor@ne stoupa. Stoupa nikoli diky zvySovani uzivatel
drog, ale diky tomu, Ze jsme stale vice zij@inzasizeni mezi klienty. V s¢asné dob
bychom mohli mit dvakrate tolik klientnejsou vSak finami prostedky ke dzeni
dalSich mist pro klienty.

DPCB — V sogasnosti nestoupd, ani neklesa.

KCCB — Jednozr@ae¢ stoupa. Zejména vyima injek’niho materialu. Klienti
casto uvadji ke spokojenosti, Zze se jim libi osobniispup zardstnand k nim
samotnym. Nejde jen o vymu, ale také o komunikaci, klienti sekaly chégji také

popovidat. Také se zvysildab rodiciz, ktei dochazeji na konzultace.

64



KCST,PR — Je to ve vinach. V &snosti klesaji diky zZmam, které proéhly,
kwviili snizeni dostupnosti sluzby — omezil se provarakini mistnosti.
SWCB — Stoupé uzkolik let.

40)Jaka si myslite, Ze je v této oblasti poptavky/wi&lgiprogndza do budoucna?
DCCB — Bude stoupat, ale ne tak vy@ako dosud. Klienti uz o nas vi vice
nez dive — divejSi nanist pisuzuji pra¢ postupnému Zéni informaci o DC meazi

samotnymi klienty.

DPCB — Pokud bychom édli n¢jakou tSi PR akci nebo reklamu, mohli
bychom nabrat &tSi pa‘et klient:

KCCB — Dle sotasnych statistik poptavka po naSich sluzbach stoupa
KCST,PR — Je to épve vinach. Z patku jsem si myslel, Ze nejproblérjdich

uzivateli bude ubyvat. Jak to tak vypada, neni tomu takbDdoucna si myslim, Ze
nastane z@na v zacileni, které mame v cilové skdpate nejsou pro nas dominantni. .
SWCB — Poptavka bude stoupat. Nabidka bude digitiaa ne¢la by se za®it

na uzivatele marihuany.
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4.6 SWOT analyzy

Kazdé zéizeni ntlo za ukol vypracovat analyzu &8iho okoli a identifikovat
své frilezitosti (O) a rizika (T). Dale pak kazdéézhto z&izeni ngélo analyzovat své
vnitini prostedi a uéit tak silné (S) a slabé stranky (W) svéhdizeni. (Tab.1). Pro
snadrjSi identifikaci jednotlivych Ud&j se ngli za Ukol srovnat s nefSim zdizenim
poskytujicim sluzby na poli protidrogové problerkgaty CR — 0.s. SANANINEM.

Ziskané informace nasletlbyly uspdadany do matice SWOT. (Tab.2) Ukolem
bylo vyhodnotit vSechny faktory (faktor FifeZitost/riziko/silna stranka/slaba stranka)
pomoci metody plus/minus. Nadidad silné pozitivni vazba mezi d¥ma faktory, tzn.
vazba vyjagena pomoci dvou kladnych znamének, informuje o tartyto dva faktory
se vzajemé pozitivre ovliviiuji. Jedna-li se o zaporna znaménka, jedna seab viztery
je jednim nebo ahma, dle toho jak sikhje vyjadena znaménky vazba mezntito
faktory, ruSena. Neutralni vazba, to znamena, Zz& fdktory se vzajeninnikterak
neovliviiuji, je vyjadena pomoci realnéhgisla O. Cilem této metody je identifikovat
silné stranky (S), které jsou podstatné pro vyuditieZitosti (O) a také identifikovat
slabé stranky (W), které rizika (T) zvySuji. Soujednotlivychiadki— O -1az O —n; T
—lazT-n)aslouggdS —1az S —-n; W-1az W — n) matice ukazagiofaktof,

které budou pro nasledné definovani strategieoké.
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Kontaktni centrumCeské Budjovice

Tabulka silnych stranek S, slabych stranek W¥lpzitosti O, riziky T

Silné stranky S
S —1: Siroké spektrum poskytovanych
sluZzeb s odbornym personalem a
vyhovujicimi prostory
S — 2: spolupraci s ostatnima sluzbam|
(rozvijeni socialni s
S — 3: zazemi velké organizace
S navazujicimi drogovymi sluzbami
S — 4:¢lenstvi v ostatnich sdruZeni,
zabyvajicich se drogovou problematikou

Slabé stranky W
W — 1: nedostatek financi na poskytov,
sluzeb a odborného personalu
W — 2: malo pracovnik

i W — 3: nova sluzba v jik@ské metropoli
W — 4: fundraising neni

ani

Prilezitosti O
O - 1: fundraising
O — 2: dostataé finaréni prostedky pro
optimalni poskytovéani sluzeb
O — 3: oslovit zatim skrytou populaci
uzivateh drog
O — 4: nabidka spoluprace VS v oboru

Rizika, ohrozeni T
T — 1: omezendi Uplné zruSeni sluzby
T — 2: negativni obraz sluzby uregosti
T-3: sokasna situace na poli
poskytovatel sluzeb VCeskych
Budgjovicich (konkurence)
T — 4: ubytek kontaki pti rozsahlejSim
omezenim sluzby
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Maticova tabulka faktoy

S — silné stranky W - slabé stranky

_ 1

=

g (T-2[- o |- [0 o 0 - 6| 4

% T -3]- ++ | ++ + - - - - - - -7 3

T4l Jo (o o | -- [- |- 8] 2
Suma |6 |1 |2 |1] 8 | -7 | 8| 6 X X

Z maticové tabulky vyplyva:
1) Nadale spolupracovat s ostatnimi sluzbami s cilenozvijet sociélni sf a tim

upevwviiovat svoji pozici (S — 2)

- tuto silnou stranku je nutné pro upéuhpozice na trhu poskytovatesluzeb
v oblasti drogové problematiky n®vvzniklého KC Ceské Budjovice
(¢innost byla oficialg zap@ata 1.4. 2010) upevnit a nadale rozvijet.

- s tim souvistlenstvi ve sdruzenich zabyvajicich se drogovoulproatikou.
Je teba podporovat a upgevat komunikaci mezimito sdruzenimi, coz by
mohlo napomoci k upe¥ni pozice KCCeské Budjovice (S — 4).

- Jak dale vyplyva, jednotlivé projekty kupeéwmh své pozice nav
vznikajicich sluzeb vyuZzivaji silného zadzemi cel@anizace, ktera diky
pusobeni #kolika tmto projekiim ziskava silné postaveni na trhu
socialnich sluzeb v oblasti drogové problematikijhoieském kraji. (S — 3)
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2) Nedostatek finartnich prostredka (W — 1)

- v disledku stagnacé poklesem dotaci z vejnych zdroj je tteba se z#t
orientovat na oblast ziskavani financi vlastnifi€gipenim. Jednim zeSeni
by mohlo byt realizovani fundreasingu, kterému neté mohla by byt,
vénovana ¥tsSi pozornost. Toto potvrzuje i existence slabéngty (W — 4).
Zanmxteni se na fundreasing jakeSeni stavajici fin&mi situace potvrzuje
tato dosud nevyuzit&pezitost (O — 1).

- D&le by mohlo dojit krevizi nakldgd které jsou pro KC prioritni.
Identifikace nadstandardnich nakiachby nemuselo vigledku finaknich
Skrta dojit k omezeni sluzby, coz by mohlo v kéném disledku vézt
k Ubytku kontaki s klienty (T - 4) a tim i negati¥novlivnit pristup samotné
verejnosti — pipadré budoucich donatér- k realizaci projektu.(T — 2)

3) Omezeni¢i uplné zruSeni sluzby (T — 1)

- v diasledku omezeni finanich prostedki pro realizaci sluzeb v projektu
maze v nejblizsi dobdojit k zastaveni poskytovanikierych sluzebReseni
Ize spatovat v opatenich, které by vedly ke zvySenfijmu projektu —
fundreasing, benefini akce, ¥tSi propagace projektu — informovanost
verejnosti, kterd by mohla figpivat. Dotované i#ednasky na Skolach,
soukromé pednasky o drogové problematice, o praci v KC afiilem
opateni, které je za#tené na zvySeni vlastnichijont je ziskat co nejvice
vlastnich finagnich prostedki. ZvySeni pijmu dale Ize dosahnout agoby:

0 zavedeni nebo rozeéhi hospod&ké cinnosti vramci statutu
organizace - prani prédla kliam za finagni, by’ symbolicky
obnos, véeni jidla, nocleh..

0 zvysSeni dar od donatak — PR akce, fundreasing.
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Zavérec¢na doporuceni:

1) Nadale podporovat silné stranky (S — 2), (S — 4éviipvat Si svou pozici

zejména spolupraci s ostatnimi poskytovateli slizeflem rozvijet sociélni tsi

a co nejlépe se do ni integrovat.
2)

donatofi prostednictvim fudreasin

gu a reprezentace projektu nejivesti a tim

Eliminovat slabou stranku (W — 1) zavedenim plgchnsluzeb, ziskavanim

zvySit moznost ziskani dati prispivka. Existence slabé stranky (W — 4) vyse

uvadné nepimo potvrzuje.

Kontaktni centrum Strakonice/Prachatice

Tabulka silnych stranek S, slabych stranek Wrlpzitosti O, riziky T

Silné stranky S
S 1. profesionalita a odborng
poskytovanych sluzeb
S — 2: zalereni v soc. zdrav. siti
S — 3: certifikované sluzby
S — 4: dobré jméno na trhu drogovy
sluzeb

stV — 1: nedostatek financi

Slabé stranky W

na prov
sluzeb

W — 2: nedostatek personalu na pok
sluzeb

chV — 3: nedostatmé pr a fundraisin
zaizeni (organizace)

wW 4: riziko rychlého syndrom
vyhatreni u pracovnik

Prilezitosti O

O - 1: PR a fundraising

O — 2: pomoci informaci émit minéni
verejnosti na drog. problematiku

O — 3: zaji&kni dostaténych finarénich
zdroji pro realizaci sluzeb (sponzorir
benefice...)

O - 4. flexibilita v nastaveni nabid
sluzeb v dsledku poptavky na strat

Rizika, ohrozeni T
T — 1. omezenii Uplné zruSeni sluzh
v dasledku nedostatku financi
T — 2: omezenii Uplné zruSeni sluzh
v disledku negativnich tlak politiki a
gyerejnosti
T — 3: nedostatek kliett
cel — 4: poskytovani sluzeb pod dro
N standardu

klienta
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Maticova tabulka faktoy

S - silné stranky W - slabé stranky s%rpefadl’

- T-1|-- |- - - -~ |- ] -- ] -- ] -13 1

c

o @ | T-2 |- 0 - 0 0 0 - --] - 4

o X

§ £ T-3 |- ++ | ++ |+ - - - - - - -7 3

= T-4 |-- [0 |0 |0 | -- - [|--1- 8] 2
suma -6 -1 -2 -1 -8 -7 -8 -6 X X

Z maticové tabulky vyplyva:

1) udrZeni dobrého jména na trhu poskytovatai sluzeb pro drogoé zavislé
(S-4)
- dobré jméno organizace jéldzité nejen pro ziskani budoucich klierale také
k ziskani Siroké vejnosti. Budovanim jména, image organizace, jegadnklcovych
cest, jak se dostat do pmlomi Siroké viejnosti a tim i ipadnych budoucich donatior
a tim i k zvySeni finatnich prostedki org. Dobré jméno lze budovat naknolika
pilitfich — kvalitnim personalem, kvalita poskytovanyakZsb, reklamou, ighlednymi
informacemi o poskytovanych sluzbach potazmo oghttaja celé organizaci.

2) hledat cestu k svépomocnému zaj&ti finanénich prostiredkia (W — 1)

- je treba zdit uvazovat nad zavedenim nebo réasim hospodéke ¢innosti
v ramci statutu organizace, ktera by do projekingsela finatni prostedky. Jak je
patrné z tabulky, nedostatek firgmfich prostedki muaze v budoucnu vaznohrozit
fungovani gkterych sluzeb (T — 1), jejich kvalitu (T — 4) antimiZe dojit k Gbytku
klientd, proto je teba této oblastidgnovat v nejblizsi budoucnosti n&éi pozornost.
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3) informovat lépe a kvalitréji verejnost o drogové problematice a tim
ménit pristup varejnosti k této problematice (O — 2)

To jak veejnost v sotiasné dob spiSe pasivh - ¢asto i negativé pristupuje k
problematice drog, ovliwje do jisté miry i fistup véejnosti k organizacim, které se
snazi v této oblasti poziti¢npisobit. Rilezitosti organizace je pomoci své dlouholeté
praxe a ziskanych zkuSenosti bourat stereotypyg kiuviseji s timtoifstupem Siroké
vefejnosti k problematice drogi€dnasky, workshopy, ben&fii akce, dny otaenych
dveri, informace ve s#ovacich prosedcich mohou byt prastdky, jak tuto
problematice.

4) eliminovat riziko syndromu vyhoieni pracovniki (W — 4)

- vkvalit¢ sluzby se odrazi spokojenost personalu. Pro budspokojenost
pracovniki je mozné vytvit nékolik strukturovanych prvk, které by pracovnika
motivovaly. Nejsou-li k dispozici finami prostedky, Ize motivovat prosdim,

benefity prostednictvim stravenek, permanentek k pa@po sportovnich
volno¢asovych aktivit.

Zavére¢na doporuceni:

1) Nadale pracovat na udrZzeni a vylepSovani jméhaerd, které mize
negimo ovliviiovat @istup veéejnosti k praci této organizace (S — 4).

2) Hledani cesty k zaji&hi finantnich prostedki, jejichZz nedostatek
ohrozuje fungovani projektu. (W — 1).

3) Pracovat na pro&dcich, jak snizit moznost fluktuace zstmand
v zaizeni a jak pedchézet vyskytu syndromu vyileni u samotnych
pracovniki (W — 4).
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Dolécovaci centrumCeské Budjovice

Tabulka silnych stranek S, slabych stranek Wrlpzitosti O, riziky T

Silné stranky S

S — 1: nizky prah prorjeti - nemusi
byt dokorgend I€ba, minimalni doba
lécby = 3 nesice — oproti jinym doke
Zatizenim(plati zejména pro klienty)
S — 2: individudlni fistup k préaci

S — 3: team, odbornost, profesionalit
teamu

S —4: vztahy v teamu

Slabé stranky W

W — 1: nedostatek fin&nich
prostedki

W — 2: zavislost na dotacich od
donatofi

W — 3: finargni systém — penize chod
S mesiénim zpozdnim mesicich
W- 4: nedostatek donator

}e)

Prilezitosti O

O - 1: potencial velké poptavce po
sluzbach

O — 2: (I&ba zavislosti na online
hrach)

O — 3: Moznost rozEni specifickych
skupin Kklienfi

O — 4: Nizka konkurence na trhu

O - 5: Prostor pro jeSjedno zéizeni
v kraji

Rizika T

T — 1: nepipravenost naifpadnou
konkurenci

T — 2: selhani dotamiho systému —
problém s dotacemi —

T — 3: mjcky na vyplaty — reakse
penize dostavaji setg/imesicnim
odstupem

T — 4: stagnace donétor
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Maticova tabulka faktoy

v

S - silné stranky W - slabé stranky sumaora

— T-1] o0 0 - 0 - - - - 5| 3.

c

N s | T-2] O 0 - - - - - - 8| 1.

o X

S N/ T-3] 0 0 - - - - - - 8| 1

= T-4| 0 0 ol o | - - - 7] 2
suma 4 2 -3 -3 -1 -1 -9 -10 X X

Z maticové tabulky vyplyva:
1) UdrZovat stavajici nizky prah podminek pro gijeti do DC (S — 1)

- tato silna stranka vyragrevyhodiuje DQCB oproti jinym DC, je protoieba
ji pro budouci piliv klienta nadale podporovat.i€sto, ze v kraji dosud
neexistuje zadné #aeni tohoto typu, je vhodné tutdepinost upeiovat,
neba’ klient ma moznost po absolvovanél§ vybrat si lokalitu kdekoliv na
tzemi CR, nejlépe v jiném, nez v méstrvalého bydlid, kam mijde do DC.
Klient si radtji vybere DC, kde mu vyjdou co nejlépe ist aby se tak mohl
plynuleji, bez zbytenych pravidel integrovat znovu do spiiesti.

2) podporovat team (S — 3)

- vytvaret podminky pro vzajemnou spolupraci mezi pracoyniaji¥ovat

osobni i vzdlavaci Kst prostednictvim kura, Skoleni, sebe zkuSenostnich

vycviki a spoléné diskuze na supervizich. Ute& podminky pro personal,
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aby se citil vramci své pracovni pozice, kdyz markne, tak moralg
ohodnocovan.
3) pracovat na planu, ktery by umoznil ziskani vlastnéh finanénich pFijmia

(W-1)

- toto podporuje i existence slabé stranky (W — 8&DC v ramci zavislosti
na nedostatmé podpoe statu limituje vjeho rozvoji. Jak je patrné
z prilezitosti (O — 1) a (O — 5), potencial pro rozwtglSiho DC v kraji
existuje. Chybi vSak prasidky, které by vznik nového DCiipadre
pokryly. ReSenim mohou byt ffpadni sponzo — osloveni sponzér
prostednictvim prezentaci, co je cilem DC, jaké jsowjelisledky, jaké je

spole&enska pdtba €chto sluzeb.

4) vytvorit opatieni k oslabeni rizik, které souvisi s \@jnymi zdroji (T — 2),
(T - 3).
- hledat cesty, kterak dosdhnout zvySeni vlastnimgp.

Zavérec¢na doporuceni:
1) Pracovat na planu rozéni své fisobnosti - za®iit se na vyuZiti filezitosti
(O —-1) a (O —4) arozdtisvé sluzby v ramci zalozeni dalSiho DC.
2) Nutné oslovit donatory
3) Vytvotit plan postupu  ptipadném vyskytu konkurence (T — 1)

4) Snazit se eliminovat slabou stranku (W -1) viaktspod&skoucinnosti
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Drogové poradnaCeské Budjovice

Tabulka silnych stranek S, slaby

ch stranek W¥lpzitosti O, riziky T

Silné stranky S

S — 1: Team — vzajemna spoluprace

S — 2: Respekt ke klientovi

S — 3: Snadnaifstupnost - dostupnost k
sluzbam, nenitéba doporéeni,

S — 4: Kratk&ekaci doby — dané
nabidkou a poptavkou

Slabé stranky W

W — 1: prostory proifpjem klienti, malo
swtla, nedokonala akustika, zima
2 v prostedi suterénu
W — 2: finarni prostedky
W — 3: malo sluZzeb — arte , skupiny

Prilezitosti O

O — 1: nové prostory, objektiésunuti d¢
nového objektu

O — 2: Vzatlavat se

O — 3: rozSieni sluzeb

Rizika, ohrozeni T

» T —1: konkurence chariyeské
Budjovice
T — 2: snizovani dotaci, Spatna fidan
situace
T — 3: znéna politického klimatu
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Maticova tabulka faktoy

S - silné stranky W - slabé stranky sﬂrpaiadl'

= T-1 + 0 + ++ - -- -- -5 2.
(]
© £ [T-2] o0 0| O - S - -7 1
5 &
e T-3 0 0 0 0 0 - - -3 3
suma 1 2 1 -1 -5 -12 -4 X X
Z maticové tabulky vyplyva:

1) podporovat silné stranky respektujiciho fFistupu ke klientovi (S — 2)

- drogova poradna se stava v dokdy za&ina klient aktivi reSit svou Zivotni
situaci, ¢asto jednim z prvnich odbornych pracdyide dochazi k setkani
klienta s profesionalnimifstupem. Pro jeho ziskani a udrzeni ve sluzbach,
které organizace nasletinabizi, je iteba tento vztah upevnit, a to zejména
empatickym a respektujicinfiptupem.

2) Hledat ¥eSeni k ziskani novych prostor (W - 1)

- Prostor, ve kterém je sluzba poskytovana, wytiraage organizace. Jéeba
se na tuto slabou stranku z#ih zejména pro budouci ziskani novych
klientd, kteri sluzby vyuziji — to, jak prostor klient sdm vnins& odrazi i v
jeho hodnoceni kvality jemu nabizené sluzby, tiepmstor samotny se
stava vizitkou organizace. Promdi, vrmzZ je sluzba poskytovana,
ovliviiuje i spokojenost samotného personalu — cozig® masledé odrazit
i v ptistupu k samotnym klietim.

3) Ziskéani finanénich prostiredka viastnim pri¢inénim (W — 2)
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4) hledat mozna opateni vedouci ke zvySeni konkurence schopnosti drogov

poradny (T — 1)

- to Ize spabvat v roz&ieni poskytovanych sluzeb — arteterapie, skupinova
terapie. Tento bod zesiluje nutnost 2#iinse nareSeni slabé stranky (W —
1).

Zavére¢na doporuceni:

- nadéle podporovat svou nejsii§i stranku — fistup personalu ke klientovi
(S-1).

- Hledat novych prostor (O — 1) pro poskytovani shuz

- Rozsfenim sluzeb zvysit svou konkurenceschopnost (T — 1)
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StreetworkCe

ské Budjovice

Tabulka silnych stranek S, slabych stranek Wrlpzitosti O, riziky T

Silné stranky S
S — 1: maximalni dostupnost sluzby,
vysoké pokryti lokalit nasi sluzbou,

prevence zneuzivani syntetickych drog

tanenich akcich

S — 2: stabilni program s dlouholetou
praxi na véejnosti znamy a respektova
S — 3: erudovany a odborny tym
pracovniki

S — 4: zastita o.s. Prevent, provazanos

protidrogovych sluzeb

Slabé stranky W
W — 1: Vzhledem k pokryti lokalit, maly
pocet pracovnilt, mala¢asova dotace nd
nadnotlivé slozky
W — 2: VzdalewjSi administrativni
odckleni, rekdy slozita a zdlouhava
nykomunikace s administrativnim
odctlenim
W — 3: sluzba neni pro klienty dostupn§
t vikendech

Prilezitosti O
O - 1: ziskat vice financi na provoz
O — 2: realizovat terénni program, kde
nejsou zatim tyto sluzby dostupné (Li$
Ttebai, Borovany ...)
O — 3: obohaceni personalnich zdroj
O - 4: vylepSeni a zkvaliéni vozového
parku (ndkup novych bezgeych
automobit)

Rizika, ohrozeni T
T — 1: nedostatek financi
T — 2: legislativni zrény, zmeény
DW piistupu protidrogoveé politiky statu
T — 3: odliv zkuSenych pracovrikvelka
fluktuace tymu

7

9



Maticova tabulka faktor
S - silné stranky W - slabé stranky sﬂrpaiadl'

= T-1| 0o| ol of o -~] of -] -4 3

(]

© & [ T-2] o] o] o] o - 0 2] 2

5 &

o T-3 | 0| O - o ] o0 - 8] 1
suma 3 0 -1 1 -7 -1 -4 X X

Z tabulky vyplyva:
1) Snaha eliminovat vyrazré slabou stranku (W — 1)

- tato stranka by mohla naruSovat silnou stranku (S dostupnost sluzby a
vysoké pokryti po kraji. SpiSe, nez rdp$iat své pole {sobnosti by pro
budouci stabilitu Zd@zeni bylo vhodné udrZet stavajici lokalitytipadre
opustit ty nejvzdale$Si pro zvysené naklady na dopravu a tim ziglkast
chykgjicich finartnich prostedki. (T — 1) Cilem by o byt zajistit radiji
mensi okruh svéhoigobeni zaji&ny profesionalnim teamem.

2) zamezit odlivu pracovniki (T — 3)
- vypracovat motivéni plan pro pracovniky. iiSna fluktuace pracovnik
naruSuje stabilitu a kvalitu poskytovanych sluzeb.
3) pracovat na planu ziskani vlastnich finasnich prostredki. (T — 2)
- feSenim by mohlo byt zavedeni placenyé¢bdpasek a Skoleni pro Sirokou

verejnost, odbornou vejnost, Skoly.
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4) snazit se o udrZzeni vysokeho pokryti kraje nabizemgi sluzbami (S — 1)
- tuto vyraze silnou stranku je nutné do budoucna nadéle paile je teba
vyuZzit potenciadlu dosud nevyuzitého prostoru nai tehtim ziskat fed

piipadnou konkurenci.

Zavére¢nd doporureni:

1) zanefit se na podporu silné stranky (S — 1) s cilengjrgubkryté lokality
dale nerozsovat, wnovat se stavajicim lokalitam s upéaim kvality
poskytovanych sluzeb.

2) Pracovat na motivmim planu personalu
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4.7 Dotazniky

Celkem odpovidalo 35 respondiéntz toho 7 za kazdé #iaeni. Respondenti —
klienti téchto zdizeni ng€li za Ukol odpo¥dét na celkem 4 otazky.rBsto, Ze tento @et
byl snizen na minimum, aby klient nebyl zhyie caso¥ omezovangimz by jeho
odpowdi mohli byt odbyté, u otazky. 4 doSlo k minimalnimu vypkmi. Pokud nebyla
tato otdzka vypléna, zaadil jsem odpo¥d’ respondenta do kolonkyevim.

Nasleduje popis odp&di responderitna jednotlivé otazky:

1) Proé¢ jste si vybral(la) pravé toto zatizeni?

Tab. 3

KCCB KCST,PR DCCB DPCB SWCB  celkem %
fekl mi o ném znamy, doporucili mi

ho 3 2 3 2 1 11 34,37
vim o ném od streetworkra 1 3 0 0 6 10 31,25
jiné zafizeni tu neni 2 1 0 0 0 3 9,37
libi se mi prostfedi, personal a lidi 1 0 0 0 0 1 3,12
vim o ném ze Skoly 0 1 0 1 0 2 6,25
védél jsem o ném z terapie,

IéCebny 0 0 3 0 0 3 9,37
od socialniho pracovnika 0 0 1 1 0 2 6,25

32 100

Z toho 3 klienti na tuto otazku neodpokéli
Z tabulky vyplyva:

1) Nejvice klienti se o sluzbach poskytovanych wizeni dovida fedavanim si
informaci mezi sebou nebo na dopgmi . Tuto odpodd’” uvedlo celkem 34 %
responderii.

2) Klienti K center se o sluzbach o.s. Preventu nej\dozvidaji od kontaktniho
pracovnika. Tuto odp@d’ uvedlo celkem 31 % respondént

3) 9 % respondeftuvedlo, Ze zdzeni si vybralo zejména proto, Ze jin&izani
podobného typu pobliz neni.

4) Stejné procento respondénttedy 9 % uvedlo, Ze se oizzeni do¥délo

z predeslé Iéebny nebo terapeutické komunity.
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2) Jakeé sluzby byste ohodnotil(la) jako pro vas skutné Géelné a pgrinosné?
Tab. 4

vymeéna jehel
hygiena,hygienické potreby

vitaminy
filmy

socialni poradna
celé zarizeni

terapie
ubytovani,
program

rehabilitacni pobyty
nacviky aktivit

informace

shaha vyslechnout

oSetreni

prijdou az ke mnée

KCCB KCST,PR DCCB

7

O WOOO OFrPrO0OO0OO0OOEFR,EFEDN O
OPRP OO0 OO0OO0OO0OONORFR, W

Z tabulky vyplyva:

0

OO OOWMNPAPNWWOOODO

DPCB

OO WO OCOOWNPEFRLOOO O

SWCB celkem

7

P WOOO OO0OO0OO0OO0COoOOoOFrN

20

P NWPAWDNOONOOOWE WN

~
N

%
27,77

9,72
4,16
1,38
4,16
6,94
8,33
2,77
6,94
2,77

4,16
5,55
4,16
9,72
1,38

100

1) Klienti K center a Streetworku vidi jako nejvicéirpsnou sluzbu - vysmu

2)

3)

injekéniho materialu, celkem 20 jich uvedlo tuto odgdly a néasledd jako

piinosné vidi poskytnuti hygienickych pelb — tuto odposd’ uvedlo celkem 7

responderit, a dale také oSe&ni, které uvedlo stejny pet respondeiit —

celkem 7.

U klientt Drogové poradny n&gstji Klienti uvadkji jako uzit&nou sluzbu —

dostatek informaci — 4 respondenti, snaha pracéwyklechnout — 3 klienti, a

také terapie — celkem 3

VSichni osloveni klienti dokovaciho centra uvéf, Ze jsou se sluzbami

celym programem x&eni spokojeni, neuvadi konkr
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3) Jste spokojen(a) s pistupem personalu?

Tab. 5
KCCB KCST,PR DCCB DPCB SWCB celkem %
ANO 7 7 7 5 7 33 94,28
NE 1 0 0 0 1 2 5,71
35 100
Z tabulky vyplyva:

1) Z 35 oslovenych respondénfe jich 32, tedy 94 % sifstupem personalu
spokojeno.

4) O jaké nové sluzby by jste ndl(la) do budoucna zajem?
Tab. 6

KCCB KCST,PR DCCB DPCB SWCB  celkem %

oteveno o vikendu 2 1 0 0 1 4 9,75
jsem spokojen, nic bych némil 2 1 5 3 1 12 29,26
nevim 3 5 2 3 5 18 43,90
vice spolecnych aktivit 0 0 3 0 0 7,31
sportovni vyZziti 0 0 2 0 0 4,87
jiné prostory 0 0 1 0 0 1 2,43
povidani, méné otazek 0 0 0 1 0 1 2,43

41 100

Z tabulky vyplyva:

1) Z 35 respondent jich 18 ne¥délo, o jakou novou sluzbu by sec¢ho
zaizeni, které navstivili (nav8tuji) rozstit (mezi tyto respondenty byli
uvedeni i ti, co tuto otadzku nezodokli)

2) Celkem 12 respondentivedlo, Ze jsou s dosavadnimi sluzbami spokojeni a
Ze by nic na stavajicich sluzbach raih.

3) U dol&ovaciho centra by klienti radi Wt rozSireni sluzeb v podab

sportovnich aktivit a vice aktivit, které by kliedglali spole&né.
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5. Diskuze

Ve své diplomové préaci jsem se z#ihna hodnoceni marketingovych strategii
jednotlivych zéizeni o.s. Preventu v podminkacispbnosti zakona. 108/2006 sb. o
socidlnich sluzbach. Vyzkum byl provddyv Jih@geském kraji, a to v gstechCeské
Budgjovice, Strakonice a Prachatice, kde maji jednatlp&izeni sidla. V ramci této
prace byli osloveni jednotliieditelé z&zeni. Byl s nimi veden rozhovdReditelé pak
méli jeSté za ukol vypracovat SWOT analyzu svéhdizeni. Klientim byl predloZen
kratky dotaznik.

Na 0vod bylatediteiim poloZzena otazka, co sitqustavuji pod pojmem
marketing. Z odposdi nebylo gimo patrné, jsou-li s obsahem marketingu podépbn

seznameni. SpiSe se jednalo o obecn&dqmmi o této problematice. V odpalich

Mrivriw s

s

marketing je nejilezitéjSim pilitem klient, ktery svou spokojenosii nespokojenosti,
napady, poznamkamigfipominkami utuje snér v planovani 82). Z tchto obecnych
opowdi lze vyvodit, Ze v zdzenich nedochazi k strukturovanémiizenému
marketingu (to potvrzuji i dalSi odp&i viz. rozebrani nize). Preditele z&izeni by
bylo proto vhodné uslat kratkou Gvodni fednasSku tykajici se obsahu marketingu.
UcelergjSi a konkrétgjSi piehled o marketingu se odrazi i kefsta¥, jak takovy
marketing tvait, jak jej provadt.

Se zava&him marketingu jsou spojena i moznd rizika, ktex§jmenovava
Skarabelov461). Reditelé spatiji nejwtsi riziko v marketingu zejména v Ubytkasu,
ktery by se mohl, na misto planovangnevat samotnému klientovi. Z odpali je
patrna jista opatrnost, az risgra Vi¢i marketingu.Reditelé vznaseji namitky, ze
zavedeni marketingu e [Finést vice prace nez uzitku. Feini casova investice
spojena s ¢enim se marketingu se nakonec zhodnocuje v kyatiskytovanych sluzeb

a tim i spokojenosti klienta. V ramci Uvodnicliegnasek by proto mohlo dojit i
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k nastinu moznych vyhod a nevyhod, které by vyplywe zavedeni marketingového
planovani.

O.s. Prevent ma v Jiznichechach vybudovanou $irokou zéakladnu sluzeb. O.s.
Prevent je na poli drogové problematiky jednim é&sich projeki v Ceské republice.
To potvrzuji i dostupné zdroje zinternetu, kde Iziskat pehled o aktualnich
poskytovatelichdhto sluzeb(51). V JiznichCechach pak zaujima prvenstvi a lze
mluvit o monopolnim postaveni. Nelze tak mluvitjeenotliva z@izeni. DCCB uvadi,
Ze svym zpsobem monopolem je, nebw kraji neexistuje podobné idaeni, gestoze
by se jest jedno takové zZdzeni v kraji uzivilo. Ostatni Z&eni vnimaji jistou vysadni
pozici vici jinym, drobnym poskytovatéim v této oblasti, necii se vSak oznsvat za
monopol. Toto potvrzuje i SWOT analyza. Za jednoepilrgjSich stranek svych
zarizeniteditelé oznéili zazemi, jméno a velikost celé organizace. Tefatd jistého
».monopolu® potvrzuje i provedend sonda v ridjai poskytovateél sluZzeb v oblasti
drogové problematiky, kde o.s. Prevent se svymieltyg nabizi mnoho ze sluzeb
poskytovanych v oblasti protidrogové problematikyl). Samotni klienti nefmo
potvrzuji svymi odpo¥d’mi, Ze v kraji mnoho takovych #iaeni podobného charakteru
neni. Aktuélni politicko-ekonomicka atmosféraCeské Republice (nejerCR, viz.
dopad celosst. ,krize*) vybizi k mysSlence, Ze tato pozice sehkedem k mohutnym
Skrtim zejména v neziskové oblasti, v nejblizSi &aoteznEni. Drobni poskytovatelé
budou mit problém udrzet se "v kurzu" zejména aritnich divodi. Jen &Zko by si Slo
predstavit, Ze by se v této dblnohl objevit dalSi konkurence schopny poskytovatel
sluzeb, ktery by mohl 2& ohroZovat silnou pozici budovanou vice jak diéestetu praxi
Preventu. Moznym rizikem by mohl bytipadré poskytovatel z jiné lokalit{’R, kde
ma jiz vybudované vlastni zazemi, jez by vyuZildalizaci vlastnich planv jiznich
Cechéch. Jisté riziko ffthodu konkurence tu je, zejména u sluzeb poskptsra
DCCB. To v sotasné dob dokaze se svou kapacitou pokryt jen polovinu @apt po
nabizenych sluzbach. Pro jiné&iz&ni to niize byt vyzvou. DCCB by si &a vytvorit
mapu potencialnich konkuréntptipadré vytvorit hruby plan, jak postupovatipeho
puasobeni. Mohla by zde hrozit ztrata nevyuZitélegitosti v podod nepokryté
poptavky po &chto sluzbach. Jak ale uvadi jedefeditel, I1ze si jen &ko predstavit,
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Ze by jiny projekt z&al pasobit na novém Uzemi, nabgamotné #zeni takovychto
sluzeb je administratién velmi nar@éné. Navic je nutné brat v potaz motivaci
piipadnych novych izzovatefi. Konkurenci zaznamenava i KCCB a SWCB,rkiea
potencialniho konkurenta ozfith K& - Centrum Hajeéek (dale jen KCH). Konkurentem
se stava zejména #ivbdi rozckleni dotaci ze statni kasy mezi tatozaiizeni. KCH
funguje na snizeny provoz — 2 h tgdiviz. inf. online [aktualizace 20.4.2010] . Dotace
by mgly byt predevSim uélovany z hlediska kvality poskytovanych sluzeb. pek by
byla jednotliva z&izeni motivovana ke zkvatibvani vlastnich sluzeb a igrila“ by
skut&né jen ta, ktera svou kvalitou obstoji nejefeg kontrolnimi mechanismy, ale
piedevsim ped samotnym klientem. Cilem by n&mbyt jen klienta ,,obslouzit* , ale
také mu poskytnout vrdmci danéhorizani ,nadstandartni“ sluzby. Lze taKimit
nagiklad zizenim filmového klubu — promitani filmu jednoudig¢. Tento program by
mel ucit klienty chodit do z&izeni,éimz by se mohla ziskat jejich pozornost.

Na dotaz, zda-li jednotliva #aeni pracuji na plandi opateni pro pipad
vyskytu potencialni konkurence, jen SWCB reagovaikolika nahodilymi koncepty.
Bylo by proto vhodné u vSechizzeni vypracovat alespazdkladni osnovu k takovéto
mozné situaci. Na zakladsrovnavani s jinymi organizacemi seiZza tato osnova
neustale vylepSovat. Jistym voditkem mohou byt SVé@dlyzy.

Prevent, jakozto vysadni provozovatel sluzeb vastbldrogove problematiky
v jiznich Cechach, ma v seéasné dob oproti ostatnim drobnym provozovated
vyhodnou pozici, kterou je mozné velmi delzhodnotit. Cilem by proto ¢o byt
potvrzovani svého jména préestinictvim informovanosti wejnosti o poskytovanych
sluzbach, ziskavani trvalejSich vaziah s donatory, prezentacemi projiekt
prostednictvim pednasSek a samigme kvalitou poskytovanych sluzeb.

Jednou ze zakladnich charakteristik financovaniiabdch sluzeb je, Ze
podléhaji vice zdrojovému financovafd7). Z wtSi casti se jedna o finance z
verejnych zdroj. Prav zavislost nagchto zdrojich, které jsou v stasné dob znané
nejisté, neziskovou organizaci v jisttm smyslu sjyiaa omezuji. Snahou kazdé
neziskové organizace by protcélm byt budovani své vedlejSi hospegke ¢innosti,

ktera by zavislost na statnich ptesicich podstathzmirnila. Resna identifikace stavu
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organizace, jejich moznosti —filpzitosti, které by mohla zhodnotit ve présp

vlastniho rozpétu, to je pro mnohé neziskové organizace cesta. hjdd patrné

z rozhovoti, planovéani takovét@innosti neni v jednotlivych Z&Zenich o.s. Prevent
vénovana prakticky Zadna pozornost.

Administrativni aktivity jednotlivych zdzeni o. s. Preventu jsou v kompetenci
jejich feditei. Ekonomické zalezitosti ma pro celou organizacisteaosti samostatné
odcEleni. To vypracovava ipdkEzny rozpdet, naklady na provoz apod. Moznym
zlepSenim v této oblasti by mohlo bytepeseni&chto ekonomickych zalezZitosti na
jednotliva zaéizeni. Samo Z#&eni, které by si vedlo vlastni ekonomickou agermu
tak mélo vétSi prehled a zarove svobodu s rozpitem pracovat. Mohlo by tak dojit
k uSeteni mnoha progtdki, které se davaji na sluzby, jeZ jsou jen minira&yuzity.
Tim by si z#izeni utvéelo predkZzné rozpaet na dalSi rok v zavislosti na vyuzivani té
které sluzby klienty. Roz&nim tchto kompetenci by tak #aeni dostala prostor
k moznosti realizovat vlastni napady, které&bypala z vlastniho rozptu a které by si
v pripad® prekrateni musela kryt vlastni hospddiou cinnosti. Nutnost pracovat na
vlastnim rozpdtu a snaha jej udrZovat vdite vysi by mohlo fungovat jako motivai
prvek. Otazka je, nedoSlo-li by k zatizeni ro#pp nebd vznikem oddleni na
jednotlivych Usecich by vznikly naklady na dalSiqemal. Pokud by tato kompetence
byla navic pro us&ni na novém personaluigmesena na jednotlivieditele nebo
pracovniky, hrozilo by snizeni kvality poskytovahysiuzeb.

Jak je patrné zrozhouvor nejpativéjSim problémem organizace a jejich
jednotlivych zdizeni jsou finatini prostedky. Situace kolem financi a jejich zisku
Z jinych nez statnich prasidki je v neziskové sté, zvlast to plati pro oblast drogove
problematiky, velmi problematicko{87). Obecg plati, Ze pokud se drogy déthého
nebo jeho okoli imo nedotykaji, fstupuje k této problematice s jistym strachem, ba
dokonce odporem. Pro mnohé jsou tyto sluzby pedgem, jak plytvat vejnymi
prostedky. Tento fstup véejnosti je Zejm¢  odrazem satasného politicko
hospodésko - socialniho iistupu statu, ktery updnosiiuje hospodéskou politiku
statu. Takovyto fistup statu dava vejnosti najevo, Ze se jednd o oblast, ktera se

spole&ensky ,nevyplaci, coz se ime i odrazet viistupu potencialnich donator
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k ttmto organizacim. Cilem organizace a prajekty méla proto byt soustavna
informovanost Siroké \ejnosti o sv&innosti. Ve véejnosti je velky potencial finani
pomoci, je teba se na ni jen vice zafit. Dulezita je prezentace fakt—
potrebnosti/nepdebnosti  sluzby, jeji spatenské vyhody/nevyhody, uplaim,
naplrené cile atp. Jen soustavnou infotimi transparentnosti si the zdizeni
zabyvajici se drogovou problematikou veéejeosti vybudovat své jméno, svou pevnou
pozici a tim i dweéru, ze které pak mohou plynoutipadné finatni prostedky. Na
reklamu nejsou prosgdky. Navic, jak se ukazalo v malém dotaznikovétiesg stale
plati, Ze nejlepSi reklamou jsou samotni lidé —vai&lé sluzeb, kté si o sluzl
vzajemré na dopordeni podi. Velky potencial z tohoto hlediska maji Skolgddalo
by se o dlouhodobou strategii, alge@nasSeni &em na Skolach (které dnes probiha —
v malém mdfitku) mohou byt prosedkem pro budovani si vztahu s budoucimi
potencialnimi donatory. To, jak samotnéiizani gFedstavi suj provoz mladému
¢loveku, ktery je budouci hybnou silou a téz velin, ktery nize nenit politicky
akcent, se jist odrazi vjeho nazoru a budoucirfispupu k této problematice. Tuto
naléhavost zvySuje fakt, Ze PR akce (public refatie orientace na ¥ejnost) jsou
v Preventu v satasné dob, jak sami feditelé piznavaji, podcgovanou oblasti.
Duvodem niiZze jis€ byt nizka motivace pro takové akce, nélsama viejnost k této
problematice pistupuje mnohdy velmi liknay

Sponzdi jsou velmi dilezitym zdrojem finadnich prostedki. Jak je patrné
z rozhovoru, zézeni nemaji své stale sponzory, spiSe se jedrmalmé pispevatele.
Jediné DCCB je sponzorovano kazdwmdfirmou Kamzik. V rkterych zgizenichcas
od ¢asu dochazi k osloveni sponiorJak tikaji feditelé, vzhledem k pracovnimu
vytizeni personalu neni v s@sné dob mozné systematicky a ciknoslovovat
jednotlivé sponzory. MoznynmieSenim by mohl byt fundreaser élovek, ktery
reprezentuje Zz&eni (organizaci), pro které se snazi ziskat spoky dar. Jak
potvrzuje SWOT analyza, o fundreasingu organizacaZzuje, zatim vSak ustava
nevyuZzitou pilezZitosti. Tutocinnost by mohl vykonavat externi pracovnik, kteyyidyl
ohodnocovan z provizéimz by se nezatizil rozpet ani jednoho ze ¥aeni. Mohlo by

se jednat najklad o studenta. Vzhledem k vyEgenému jeiteba uvazovat nad slabou
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strankou organizaci, jimZ jefiptup véejnosti k této problematice. Pro potencialni
donétory neni tato oblastili§ pritazlivou z hlediska investi®eSenim takovéto situace
by mohlo byt osloveni farmaceutickych firem, ktdyg tak mohli ziskat reklamou
v podolg donétorstvi poskytovatele sluzeb pro dragpavislé. V dobe podaném stle
argumeni by tato spoluprace mohla fungovat.

Rentabilita sluzby se odviji od jeji sptdmské patbnosti. V sotasné dob
jsou sluzby, které jsou poskytovany drog@avislym, pro samotné klienty ztgi ¢asti
nezpoplatany. Divodem je zejména fakt, Zze neziskova organizaceujenga filozofii
obecné prosgEnosti prosazujici obecny zajem sgalasti a nejde o vydecnou ¢innost
— to je i oSaeno samotnym zakonem (neziskové organizace mohowagtt
vydélecnou cinnost jen za podminky, Ze zisk ztéto hospski cinnosti bude
investovan do vlastniho #aeni a do hlavntinnosti, kterou vykonavaji). Akcent
sowasné politické atmosféry@R v3ak do zn&né miry tomuto fistupu f#ilis negeje.
Sami politici svym postojem né&pmo udavaji hodnotu samotné slazbtim i jeji jeji
spol&enskou ,upatebitelnost®. Tento projev politiky se nakonec prajg v postoji
verejnosti, ktera tyto sluzby @e povazZovat zaépmo ,nepotebného”. Na zapad
standartd funguji neziskové organizace z pravidelnych shimedba@ obcané €chto
stat védi (spiSe jsou n&eni), Ze to, co nedokaze stat pokryt svymi sluzbg@nieba
pro vlastni bezpmost zajistit pipadnymi vlastnimi progedky.

Zpoplatrenim rekterych sluzeb by hrozil odliv Kliedt piicemz efekt ochrany
spol&nosti ged nekontrolovanym tgsobenim tohoto patologického jevu by byl
prakticky nulovy. Drogov zavisly ¢lovék totiz sam mnohdy nedokaze bezéjgn
pomoci realizovat moznost postupného ,uzdraveni Zdbhoto divodu je spolénost
sama povinna se chranitegl negativnim f,sobenim drog, a to prgstnictvim rozvoje
téchto progran (viz. O.s Prevent). (Jinak je to u psychiatricky@keben, které zanaji
pracovat s jiz alespoz casti motivovanynm¢lovékem — pacieriiv pobyt zde je navic
hrazen zdravotni pojidvnou, pacient si Zasti gispiva). Pokud ale spaleost
povazuje z#Hzeni, ktera se zabyvaji pomoci drogowavislym, za #co zcela
zbyte&ného, nastava problém, a to zejména v oblasti nfioani &chto sluzeb. Tato

zarizeni totiz bez fispeni statu a fipadnych donatdér nejsou schopna fungovat.
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Nedovedu si proto dost didb predstavit, Ze by v budoucnu dokazalo fungovgake
socialni zéizeni, které by bylo schopné titosamostat# zisk z osob drogavzavislych
(piipadré z jejich gibuznych) a tim pokryvat naklady naigprovoz. Redenim takové
situace by mohlo byt hrazeni této ¢pé z prostedki zdravotnich pojioven. Ty vSak
nechtji svou pisobnosti pokryt naklady na tyto sluzby, nébpakaznici* €chto sluzeb
nejsou pro pojifovny dostatené solventnimi subjekty.

Jednotlivd z&Ezeni se pokouseji obohatitigwozpaiet vlastnimi pijmy. Jak je
ale patrné z vyrni zpravy o.s. Preventu, tyto priesiky jsou oproti ziskanym dotacim
zanedbatelné.

Pokud bychom v této oblastiilvec mohli uvazovat o rentabdisluzeb, na dotaz,
jak se jednotlivyfeditelé snazi o zvySeni hodnoty poskytovanych slwZzedmci svého
zarizeni, hovei predevsim o zkvalitovani poskytovanych sluzeb, o Skoleni personalu,
ktery utva&i zakladni pilf kvality poskytované sluzby. Dale vybavovanim poost
v nichZ dochazi k poskytovani jednotlivych sluzébké je to v pistupu k samotnému
klientovi, jeho akceptace, empatie, respekt a smalngpomoci. Dale se snazi, zejména
SWCB, o roz&eni své psobnosti do dalSich oblasti a tim zvySitgiojednotlivych
kontakt s klientem, a v neposledfdc by to ntla byt informovanost Siroké yejnosti
o vlastnicinnosti z&izeni a vysledcich této prace.

Kvalita poskytované sluzby do jisté miry charaktej@ organizaci jako takovou.
Vytvaii ji jméno a ohlasy na yejnosti. Kvalita sluzeb se da porovnavékaiika
Zpasoby.

Jednim zdchto zpisohi je porovnani vilastnich sluzeb s jinymi organizacem
stejného typu. Tato srovnani unioji organizaci identifikovat vlastni pozici na trhu
poskytovatel, kterd niize byt kltovou pro budouci planovani. Viizenich o.s.
Prevent nebyly dosud uskateény zZadné studie, které by umozZnily komparaci mezi
vice zd&izenimi podobného typu. Jedna se spiSe jen o &edtbfungovani ostatnich
zarizeni. K gipadnému porovnavani se s ostatnimi dochazi v rdwooferenci na
odborné urovni. Doporienim by mohlo byt vytvgt srovnavaci studii s jednim
z nejtSich projekt 0.s.SANANINEM, ktery fisobi na trhu jako poskytovatel sluzeb

pro drogo¥ zavislé. Tato studie fie byt stZejnim materialem a moznosti, jak
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VvV organizaci proveést inovativni zmy vedouci ke zlepSeni poskytovanych sluzeb a tim
upevreni své pozice na tomto trhu.
personal(57).

Pro organizaci je ip vybéru personalu dlezité wdét, jaka kritéria by il
pracovnik splovat pro poz#Si zajisSeni kvality poskytovanych sluzeb(41).

V jednotlivych projektech o.s. Preventisiitelé &chto projeki vybiraji personal sami
prostednictvim pohovar. Postupuji dle zakonem danych kritérii a dle iridh
predpisi zaizeni. Zakladnim pozadavkem je minimalni 8ladi VOS. Nasledh se
klade diraz na miru osobni zainteresovanosti v dané prailea) komunikativnosti a
mite nadSeni pro samotny projekt.

Reditelé z&izeni povazuji za jednu z nejsijich stranek pravswij personal,
jeho gistup, nadSeni a schopnosti, které se odrazdjistupu k samotnému klientovi.
Toto potvrzuji i klienti, jak je patrné z jejich tazniki. 94 % z oslovenych bylo
s pristupem personalu spokojeno.

U neziskovych organizaci podobného tyfasto dochazi ke zvySené fluktuaci
personalu. To do jisté miry mohou potvrdieditelé SWCB a KCS, PR. Fluktuace jako
takova neni dobra pro kvalitu sluzby (novy street®o se nafiklad zaSkoluje
minimalné 3 nmesice) a hlavé pro samotného klienta, zvldsio plati u streetworkér
kde si na nového pracovnika klienti velndzko zvykaji. Reditelé sice uvagi, ze
motivatnim prvkem pro personal byva zazemi, teatf@tgiské prosedi, pochvaly,
vybér dovolené. Z odpasdi vSak vyplyva, Ze motivaci jako takovédonme newnuji
piiliS velkou pozornost. SpiSe talkni intuitivné, néZ se zarrem cileg pasobit na
vlastniho zaréstnance. Pro samotnou motivaci jeZité znat nazor zafstnance na
svou praci, team, nesiase mnohdy jen Ustrdotazovat.

Dvakrat r@né¢ se sice ve vSech idaenich o.s. Prevent prowgd sondaze o
spokojenostti nespokojenosti svych zastnand prostednictvim osobnich rozhovior
piipadré i dotazniki — nakolik je tomu skut®é vénovand pozornost nebylo od
samotnych zagstnandé v ramci tohoto vyzkumu zji®vano. Dale informovanost

fediteli o vlastnich zagstnancich probiha v ramci superviznich porad, kdehdézi
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k hodnoceni a zjné vazk zantstnand. Jednou za rok pak vSechnyizani objizdi
hlavni feditel organizace s cilem setkat se s kazdymégarancem zvlasS Z tohoto
hlediska je organizace velmi d@&bzajistna.

Z rozhovoti vyplyvd, Ze v z#izenich zaréstnanci mnohdy pracuji na zakéad
individualni motivace, ktera je v zakladu podponwaspisSe &kem, nebd kolektiv
sestava z mladych lidi. Pokud organizadeditelé jednotlivych projekt jak vyplyva
ze SWOT analyz, vidi ve svych pracovnicich silnBigisvé fsobnosti v oblasti
protidrogové ¢innosti, je teba do budoucna budovat plan, jak si tyto &tmance
udrzet. Nebo se jedna o hybnou silu a tunel jednotlivych prtjektery je zajisin
piedevsim profesionalitou aiptupem jednotlivie, kteri prispivaji k dobrému jménu
organizace.

Pro feditele jednotlivych Zdzeni o.s. Preventu, Kkfeswij vztah ke svym
zanestnan@dm buduji spiSe na fjpozeném pistupu a intuici, bych dopotii
jednoduchou poidtku, jak se systemétéji dotazovat na spokojenost svych
zamestnand. K polozZeni sidchto otdzek jsem vyuzil Maslowowy pyramidy fedi.
Obdobr tento proces funguje i na Urovni hierarchieigbtzantstnance v organizaci
(viz. tabulce 3).Reditel by se tak # ptat sam sebe, do jaké miry jsou uspokojeny tyto
potreby zanésnance. Z odpadi pak nize vyplynout, jaké oblasti by sé¢ipadré méla
vénovat WtSi pozornost ¥ motivovani samotného zasstnance.Cim vy33$i mira
spokojenosti u za#stnance bude zaji8ta, tim vice se toto odrazi ve:

1) vysSi motivaci k vykondvané pracouminosti u zamstnance,
2) vysSim vykonu zagstnance,

3) nizSi fluktuaci personalu v #aeni.

Tabulka 3
Maslowova Poti‘eby v hierarchii potieb zangstnance
pyramida VvV organizaci

93



Fyziologické pateby

V pracovnim procesu jsou na této urovni pro zéstnance

motivaci takovéto faktory:

dostaténé ponticky, prostor, vi&mZz se zamstnane¢

pohybuje — mysSleno mistnost, budova, v niz pracjgj
odwtrani, pros¥tlenost budovy, mozna rizika a Skodl
vlivy, které na zamstnance fisobi vramci pracovnih

procesu.

Jistoty a bezpéi

V pracovnim procesu jsou na této urovni pro zéstnance
motivaci takovéto faktory:

zajiseni existence zagstnance do budoucna. Tuto feiiu
naphuje v organizaci dobra perspektiva organizace akte

zamestnanci zabez@épracovni misto do budoucna.

Sounalezitost, laska,

piratelstvi

V pracovnim procesu jsou na této urovni pro zéstnance
motivaci takovéto faktory

potteba zalenit se do skupiny a prozivat dobré vztahy
s lidmi v ni. Motivaci se stavaji dobré pracovaiahy,

které gipoutavaji pracovnika k tymu.

Uznani a ocegni

V pracovnim procesu jsou na této urovni pro zéstnance
motivaci takovéto faktory:
sebeoceni, respekt, uznéni jednotlivce ze strany druh
— zangstnand - nadizenych.Casto hlavnim motivanim
prvkem byvaji penize a pochvala. Nutno podotkndet

motivace s€asto chybt zuzuje jen na mzdu.

Seberealizace

V pracovnim procesu jsou ha této urovni pro zéstnance

motivaci takovéto faktory:

ve

=

ych
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organizovana a cilena pracdj gteré zamistnanec rize
piné¢ ukazat své schopnosti. Jsou-li uspokojeny vsechny
piredchozi body Mas. pyramidy, z&sthanec ma motiv pl

realizovat vlastni potencial.

Pro zajis¢ni kvality poskytovanych sluzeb je také nezbytnast@d patba
vzaklavani personalu. Vtomto ohledieditelé projeki dbaji na vypracovani
vzklavaciho planu kazdého svého zstnance — nejen dle stanovenych standard
Jedna se o plan tieny vzdy na nasledujici rok. Kazdy zstmanec ma narok na
zaklad internich smrnic na @t dni zaplaceného Skoleni do vysSe 500f) picemz,
pokud je tataiastka pekratena, je mozné s vedenim organizace vyjednavétpagné
casténé uhrad.

Kvalita socialnich sluzeb se stava ukazatelemykterformuje o ,hodnat’
poskytované sluzby. Tato hodnota je mimo jiné vigma mirou zajmu zakaznika —
klienta o tuto sluzbu. Jednotlivi poskytovatelé d® proto nili zamefit na vnimani
sluzby zakaznike(d1).

Spokojenost klienta je ukazatelem kvality poskytavasluzby. K zjigini
Klientova gFistupu k jednotlivym zdzenim jsem vytvil vlastni dotaznik, ktery
obsahovaktyti otazky. Cilem bylo zjistit vztah klietitk zaizeni. Zaizeni si dlaji
swvij vlastni piizkum spokojenosti klienta. Takovytotgkum je sodasti pravidelné
prace s klienty. Jak uvadéditelé, jedna se nigstji o reflexi, kterou od samotnych
klienti, pokud to jde, Zadaji, a to v ustni nebo piseromieé. Na zaklad téchto
reflexi, pak pipadrg, je-li to v zajmu kvality, pehodnocuji fistup jak k samotnému
klientovi tak i k obsahu poskytované sluzby. DodHérevizim ¢i zméndm stavajicich
sluzeb tak, aby co nejvice vyhovovaly individualjedince. DCCB v nedavné dbb
ucklalo analyzu pdeb a pani klienti a na zakla#l této prace pak vytwdi koncept
k novému programu t¥eného pro samotné klienty. Ne vzdy vSak dochazinksmam —

a to zejména v zavislosti na zhodnoceni adekvéatpiadavku klienta. Jednotlivi
feditelé dalerikaji, Ze dle zkuSenosti a osobnimu kontaktu sikjie jejich reflexi a

podmneta, si mysli, Ze jsou Klienti p@Sinou s poskytovanymi sluzbami spokojeni.
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Necastji nespokojenymi jsou rode samotnych klieidt ktefi od poskytovanych sluzeb
casto @éekavaji co jiného, nez je jejich skuteou napini.

Po gedlEzném pizkumu material, které mi poskytla jednotliva gaeni, jsem
zjistil, Ze dotazniky vytviené zs&izenimi obsahuji velké mnoZstvi otdzek. Jak bylo
patrné z dotaznik klienti své odpo#di ¢asto odbyvali. Domnival jsem se proto, Ze
davodem je velky peéet otdzek (celkem 15). Klienti jsaiasto vystaveni stresu uz jen
ze samotné fftomnosti v z#&izeni, a proto iejm¢ ze sgchu a z vnitni neochoty se
dotaznikového S&ni &astnit, pak rychle otdzky zpracovavaji bez delgieonysleni.
Abych se tomuto vyhnul, zvolil jsem menSicpbotazek. Jak se ale ukazalo, i tentokrat
klienti odpovidali, zejména na otazku 4 velmi newité nebo vibec. Nenapada &n
proto zpisob,jak se Kklierit ptat na sluzbu, o kterou by vizzeni do budoucna ¢h
zdjem. Jak vyplyva z tabulky 6 yice jak polovina dotdzanych odgokla na dotaz, o
jakou novou sluzbu by &a za&izeni svou fisobnost rozgit, Zze nevi (mezi tyto
respondenty byli Zazeni i ti, co na tuto otazku neodgdvli, predpokladal jsem, Ze
nevi). 12 respondeitze vSech Z#&eni uvedlo, Ze jsou se stavajicimi sluzbami
spokojeni a Ze by nic nemili. Neni-li jiného mechanismu, jak porovnat kvalsluzby
a jeji potebnost, primamhse pak vychazi ze standarsbcialnich sluzeb, které uted
zakladni mantinely vedouci k jisté kvalposkytované sluzbB7).

Moznou gilezitosti, jak vyplyva dale z tabulky, je pro DCC&Sfeni sluzeb o
sportovni aktivity (tento dotaznikovy gmkum byl jen malou sondou, proto byed
rozSkenim sluzeb byloréba udlat rozsahlejSi dotaznikovou studii v danéniizeni).

Z dotaznikh dale vyplynulo, Ze klienti K center a Streetworkidi jako nejvice
piinosnou sluzbu - vyimu injekéniho materialu, celkem 20 jich uvedlo tuto odgdyva
nasledd jako pinosné vidi moznost nechat se @fe{7 responderif) a ziskat
hygienické pateby — tuto odpodd’ uvedlo celkem 7. U DPCB niggstji klienti uvadgji
jako uziténou sluzbu — dostatek informaci — 4 respondentahanpracovnik
vyslechnout — 3 klienti, a také terapii — celkem 3.

| kdyZ oblast drogové problematiky je velice spekibu oblasti, kde ize byt €2ké
poloZit si otdzku, Ize-li klientatbec zaujmout (mysli se préstinictvim reklamy),

neba jeho jedinym cilem mnohdy neni ani tak vyuZiti Zy pro uspokojeni
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nadstandardni ptgby, ale pro samotnéegiti, gresto jsem si tuto otazku dovolil polozit
jednotlivym fediteiim. Cilem bylo zjistit, jsou-li ochotni jit do fipadného
konkurerniho boje s jinym zdzenim s prosedky, které jsou doménou zejména
komekni sféry. Reklama jako prasdek k ziskani si klientoviifzné v Zadném ze
zarizeni prozatim nefunguje. SpiSe se jedna o reklprouadnou prostednictvim
osobniho kontaktu s darovanim drobnydedmeta nebo pedevSim na dopoteni
klienta sluzby jinému klientovi, jak vyplyvéa z tdky ¢. 3 ,zejména se to tyka SWCB a
DPCB. Jakiikd Simkova, Ukolem kaZzdé organizace bylanbyt co nejsnadi
zpristupnit nabizenou sluzbu svému klientovi a mimota prehledé a jednoduSe
zprostedkovat informace o nabizenych sluzbach a tim zygBo informovanos(59).

U DCCB jiz dochazi k malym reklamnim kampanim. ¢kt dochédzi ve forih
piednaSek, které maji #aeni potencialnimu Kklientovi fpdstavit ve fazi, kdy se
z drogové zavislosti zatim dé Jak feditel DCCB podotyka, tyto rpdnasky maiji
skute&né ohlas a dokazi DCCB zajistit napin stavu z&zeni.

Jak je dale patrné z opsdi, feditelé jednotlivych projektvyuzivaji k ,reklang*
svého z#zeni ,partnel”, které nalézaji v oblasti ostatnich poskytovatsbcialnich
sluzeb. Jedna se o pedagogicko-psychologické pgpramoba&ni a mediani sluzby,
odckleni socialg pravni ochrany, psychiatrickéckbny..atp., kde jsou rozdany letaky
odkazujici na jednotliva t&eni o.s. Prevent. Dale se o poskytovanych suZkidet
muze dowdét pies webové stranky. Vzhledem k tomu, &Sina dneSnich kliefitje
pocitatove gramotna, po dopogeni od ostatnich kliefitjisou webové stranky druhym
nejvice vyuzivanym zdrojem informaci, ze kteréhoaosedizeni klienti dozvidaji.
Dulezitou vyuzZivanou moznosti pro zpih@stkovani informaci o danémizeeni se
stava zejména osobni kontakt s klienty.

Sykorova uvadi, Ze v ramci kvality sluzeb se hotnatostupnost poskytované
sluzby (57). Z hlediska dostupnosti jsou na tom jednotliv&izani o.s. Preventu
rozdilné. Zatimco DPCB dokaze pinpokryt stavajici poptavku, KCCB, SWCB a
DCCB jsou kapacith maximalr vytizeny.Reditel DCCB podotyka, Ze jejich jedinym
omezenim je samotna kapacit&izani, které je zavislé na vysi finarich prostedki,

kterych se aktuathnedostava. Zadafeb toto z#izeni je kkolikanasob# vice. Bylo
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by vhodné udat studii o patebnosti &chto sluzeb. Vysledek fzkumu by mohl
poslouzit jako vhodny argument prtizeni dalSiho Zé&eni a tim i pipadného uvokini
financnich prostedki. Dostupnost sluzeb SWCB a KCCBdasto omezena standartni
pracovni dobou, ktera &ima v 8:00 a ko# v 16:00h, a to nagp dni v tydnu. Jednim
Z pozadavk ze strany Klierit je rozsfit pracovni dobudchto za&izeni i na vikendovy
provoz. Vzhledem k finaimi situaci je to ale v séasné dob nerealizovatelné. A
nevim, jakym jinym zpsobem by bylo moZné tento program réiz3Existuji sice VCR
programy, které funguji 7 dni v tydnu, jedna sakv8 programy, které jsou realizovany
v oblasti velkych aglomeraci, kde se takového sfiugkutené ,vyplati“, a Ceské
Budgjovice se svymi cca 1000 klienty nejsou z tohotedigka pilis velkou lokalitou.
V souwasné dob by se ndla tato z@izeni radji soustedit na realné investovani do
stavajicich sluzeb se zaj@/dnim jejich trvalé kvality, nez jejich ro8vanim
takovymto nejistym zjpsobem. Jednalo by se #lg nakladnou neefektivni sluzbu.

Kazda organizace by pro zefektém svécinnosti nela umet realré uvazovat o
svych silnych, slabych strankach #il@zitostech a rizicich, které vyplyvaji z priei,

v niémz se pohybuje. Voditkem k identifikagichto faktofi mize byt analyza SWOT.
Umoziuje monitorovat veSkeré faktory, které mohou aubvat efektivitu
marketingovych aktivit, jez vedou k dosahovani ¢i9). Cili zhodnotit sogasny stav
zaizeni. Na dotaz, vyuzZivaji-li jednotliva izzeni o.s. Preventu. této analyzy
k identifikaci rizikovych oblasti, vSichniteditelé projeki odpowvdéli, Ze nikoli.
Duvodem pro nevyuzivani je jejasova narénost a se stavajici vytizenosti personalu
neni mozné takovouto analyzu provest. K analyzdwchazi, ale jen na drovni Ustni v
ramci porad a supervizi.

Pro snadsi vytvoreni planu, na co se v jednotlivychiz&nich v budoucnosti
zam¥fit, jsem s kazdym z&enim vypracoval SWOT analyz{iasova narénost nebyla
tak zn&na. Domnivam se proto, Ze neXasovou investici do vypracovavani takové
studie jde mnohdy spiSe o motivaci a ochotu navi@leamalyze pracovat.

Jak je patrné, z analyz jednoZn& nevyplyva efektivnost sluzeb, jak z hlediska
ekonomického, tak z hlediska poptavky po sluzbéch.
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Jak ze SWOT analyz vyplynulo, KCCB by se nadatomeénovat upeviani sve
pozice novéka v socialni siti poskytovatekluzeb v oblasti protidrogoveé problematiky,
a to prostednictvim budovani spoluprace s ostatnimi posky&dvaluzeb s cilem
rozvijet socialni $ia co nejlépe se do ni integrovat. Cilem bylarbyt vyrovnat se
v nejblizSi dok kvalitou sluzeb KC Hajeek. Dale by se KCCB #fo zantiit piredevsim
na vypracovavani strategie, které by vedly ke emysinargnich prostedk, jichz se
Uzkostrt nedostdva. KCCB by tuto finami krizi mohlo feSit zavedenim nebo
rozStenim hospod&ké ¢innosti v rdmci statutu ¥&eni, tzn. nafklad prani pradla
klientaim, vaeni, uzivani prostor pro dasny nocleh, myti atp., a to vSe za pro klienty
anosnou cenu.

KCST, PR by millo nadale pracovat na udrzeni a vylepSovani jméiieni,
které miZze nepimo ovliviiovat fFistup véejnosti k praci této organizace. Hledat cesty
k zajiseni finartnich prostedki, jejichz nedostatek ohrozuje fungovani projektéleD
pracovat na prostdcich, jak snizit moznost fluktuace zmtmand v zaizeni a jak
piedchazet vyskytu syndromu vyiiemi u samotnych pracoviiik

DCCB by ntlo pracovat na planu rozéni svého zdzeni, s cilem pokryt
pievysujici poptavku. Vytuat plan postupu  pripadném vyskytu konkurence.

DPCB by n&l nadale podporovat svou nejsijgi stranku, fistup personalu ke
klientovi. Hledat nové prostory pro lepSi prezentazajiStni spokojenosti jak kliefi
tak samotného personalu. Pracovat na feassluzeb

SWCB by se il snazit o udrzeni vysokého pokryti kraje nabizenghaZzbami
stim, Ze se budeémovat radji stavajicim lokalitam, aniz by svouagobnost dale
rozSiroval. Cilem by nilo byt upeveni stavajici kvality poskytovanych sluzeb.

Na dotaz, je-li v jednotlivych Z&enich provatha analyza segmentace trhu,
jednotlivi feditelé odpovidaji, Ze nikoli, prozatim nic takowébilert vypracovano
nebylo. Tato studie umagje zd&izeni ziskat fehled o stavajicim trhu, na&mz se
zarizeni pohybuje. Dale umadje pracovat na ziskani profilu zakaznika, pfoaz jsou
sluzby Zizovany tak, aby poskytovatel dokazal co nejlépegowat na jeho pieby
(41).

Cilem segmentace trhu je ziskat informace k forwéand €chto bod:
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- dokonalejSi definovani trhu

- lepsi identifikace konkurence

- rychlejSi reakce na &nici se patby zékaznik - lepSi vyuZiti zdrdj

- efektivrgjSi stanoveni strategie a marketingovych plan

Dulezitou sodasti analyzy segmentace trhu je ziskani profillboesti klienta
prostednictvim zptnych reflexi, dotaznik rozhovoii. PrestoZze nebyla dosud ani
jednim ze z#zeni takova studie provedena, ¢asti jsou tyto Udaje ziskavany
prostednictvim dotaznik, ve kterych se zjifije spokojenost/nespokojenost klienta
s poskytovanymi sluzbami a jeho profil se tak vgoraava skrze tyto udaje. Pro lepSi
pochopeni typologie zakaznika, n&Zne teba smifovat své strategie, by bylo do
budoucna vhodné zajistitgrdevsim tyto Udaje:

A) o klientovi

3) demografické a socioekonomické moznosti klienta,

4) monitoring jeho psychologie — jak uvazuje o nabypbrsluzbach,

5) mozZnosti, které skyta kraj, ¥mz zd&izeni nabizi své sluzby — tzn.
nagiklad — mira neza#stnanosti daného kraje, demografické udaje
obyvatelstva, vyskyt drogového podhoubi, krimiralitledna se o
faktory, které mohou néfmno ovlivnit klientovu volbu.

B) ziskat odezvu od klienta

1) ptinos, uzitek sluzby klientovi

2) vyuziti poskytnuté sluzby u klienta (jak mu pomqglda mu nabidla)

3) klientovu odezvu na propagaci sluzby

4) loajalitu vici zdkaznikovi

5) na samotnou sluzbu — je-li pro klienta vyhovujigi,nikoli, co by
zmenili pii poskytovani sluzby at@t).

Tyto informace mohou Z&enim napomaoci k identifikaciatezitych bodh, které
vytvareji profil zakaznikagimz mize dojit k cilenému zagreni na uspokojeni jeho
potreb a tim zvySeni jeho geby z&izeni v budoucnosti vyhledavat.

V ramci marketingového planovani je nezbytné si zéklad zhodnoceni

stavajici situace organizace na trhu, &@mh se pohybuje, stanovit &iil- kratkodobé,
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ale také dlouhodobé cile. Cilem se v tomttipgct mysli vysledek, ktery je organizaci
porovnatelny a wftitelny. Jakiika Foret, tyto cile by sty byt formulovany konkrétha
CO nejesrEji (13).

Jak je patrné z odpé&di jednotlivych z#&izeni o.s. Preventu, stanovovaniicil
jednotlivych projeki vychazi pi porovnani s Foretovou definici &ilz ne ilis
konkrétnich pozadavk Opiraji se spiSe o obecnou rovintegepsanych Kkritérii,
plnénych v ramci zadkona 108/2006 Sb., o socialnichbgloli a pedpisi stanovenych
MPSV a socialnimi standardy. #zeni sice uvafji presah spléni cili v uplynulém
roce, nemaji vSak konkréfn zpracované vysledky, které by toto jedncama
potvrzovaly. Z odpo&di vyplyva, Ze primarnim cilem organizace je véammé dob
udrzet kvality stavajicich sluzeb a mnohdy v z&s&8l na finaknich prostedcich
udrzet sluzby jako takové. K naphi t&chto cifi vSak neexistuje Zadna konkr&gi
strategie, ktera by umnavala systemati¢ji a konkrétrji realizovat tyto stanované
cile. Jedna se spiSe o neformalni koncepty, keepgeslkladaji na poradach a konzultuji
vV ramci teamu zézeni.

Do budoucna by proto pro efektivitéchto cili a monitoring jejich samotného

pInéni bylo feba, aby cile spbvaly zejména tyto kritéria:

1) mély by byt mefitelné, neb6 co nelze zr¥it, I1ze jen stzi hodnotit

2) casow nadefinované — tzn. co ma byt dokdy provedeno

3) realné — je tlezité ctit rozdil mezi tim, kam se Ize dostat mecastavajicich
moznosti z&zeni a kam by ,bylo hezké" se dostat

4) pritadit definovanym cilm prioritu a tim vytvéit jejich organizovanou
hierarchii.

Cile a jejich usgsné plrni jsou navic vybornym moti¢aim prvkem pro cely
team. To, jak z4dzeni dokaze usgne ¢i neusgsre plnit tyto cile, se do z&aé miry
pak odrazi i v nfe motivovanosti a tim nadSeni pro realiza¢izani.

Jak je patrné z odpadi feditell na dotaz, zda-li poptavka poskytovanych sluzeb
klesa nebo stoupd, jednozna stoupa. Oproti jinym dekadantilpylo vyrazré vice
Klientd. Z nasledujicich odpedi téz dale vyplynulo, Ze progn6za v oblasti
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nabidky/poptavky je dlgediteli, do budoucna fizniva, jedinym problémem pro

uspokojeni vice klieitbudou finakini prostedky.
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6. Zavér

Cilem této prace bylo zjistit aktualni situaci Madii planovani a marketingu u
0. s. Prevent, a to vipobnosti zakon& 108/2006 sb., o socialnich sluzbach, a nasledn
poskytnout mozné névrhy, jak v tomto planovani popstat dale.

Ke zpracovani dat byla zvolena metoda kvalitationiyzkumu. Data byla
zpracovana pomoci rozhovoru, dotazniku, analyzyO3W

Vyzkum zjistil, Zze marketingu v jednotlivych progeich o. s. Preventu neni
v sowasné dob vénovana pozornost. {odem je pravepodobr absence
konkurergniho prostedi v JiznichCechéach, kde jednotliva fiaeni zaujimaji vysadni
postaveni. Pro nedostatek konku@iho prostedi pak nevznika motivace k cilenému
planovani.

ZAavislost organizace na statnich predtich, dotacich kra@ja obci, které jsou
v sowasné dob nedostauji, do zn&né miry omezuji isobnost jednotlivych z&eni.
Pro budouci fungovani a rozvijeni sluzeb je nimieéat nové finaini zdroje. MoZnou
cestou se stava prozatim nevyuzitieitost fundreasingu.

Zarfizeni by ngla mit na pardti, Zze dilezitym spojencem se stavaigmost.

V jejich fadach je mnoho potencialnich donéto© divéie verejnosti k projekim

zabyvajicich se drogovou problematikou rozhodujeifpgormovanost o nich. Zé&eni
by proto nemila podcéovat PR akce, které by dy byt zantiené pedevsSim na
poskytnuti informaci o samotnych projektech.

Ukazatelem kvality sluzeb se stava spokojenoshtdieZ&izeni by vSak netta
pro swij budouci fist spoléhat jen na hodnoceni svého klientge gakkoli dilezité. Pro
srovnani kvality by ila byt vytvaena studie, ktera by porovnala kvalitu sluzeb @min
zarizenim podobného typu.

Identifikace své pozice na trhu, kde séizeni pohybuiji, je @lezitym za&atkem
pro vytyéeni realnych cil. Zaizeni by se @a Wit 1épe a strukturovafji formulovat

dil¢i a dlouhodobé cile. Cile byahy byt mefitelné a porovnatelné.
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8. Kiliéova slova

Marketing

Marketingové planovani
Zatizeni socialnich sluzeb
Socialni sluzby

Z&kon o socialnich sluzbach
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9. Prilohy

Dotaznik praeditele.

1) Vite co je obsahem marketingu?

2) Jaké si myslite, Ze tato marketingova planovani auofxinaset rizika pro
kvalitu poskytovanych sluzeb, potazmo samotnétenkdi?

3) Myslite si, Ze méte v kraji monopolni postaveni?

4) Je v kraji pro vas daka organizace, ktera by vam v poskytovanych slafib
mohla konkurovat? O jaka sépadre jedna zéizeni?

5) Mohlo by toto z&zeni ohrozit vasi existencifipadré ¢im?

6) V ptipadt, Ze jste si ¥domi potencialni konkurence, jakou si myslite,Zejdig
mély vyhodu vaci této konkurenci?

7) Mate vytvdeny plan jako postupovat ¥ipact, Ze by existenci vaSe iZaeni
zatalo ohroZzovat fsobeni nové Z&eni stejnéhai podobného charakteru?
Pripadré o jaky plan by se jednalo?

8) Z jakych zdrof financujete své Z&eni?

9) Jakym jinym zjisobem ziskavate zbytek priestki k hrazeni Vasich nakla@

10)Méte réjaké sponzory? Stalé nebo jedrispevatele?

11)Jakym zfisobem oslovujete své sponzory, mate vigwmg plan k osloveni
téchto sponzai?

12)Hodnotite zptné nakolik jsou napglovany @ekavani a cile svych spona@r

13)Uzivate fundraisingu k ziskavani firamch prostedki?

14)Jaka je rentabilita vaSich sluzeb?

15)Co ctlate pro zvySeni rentability vami poskytovanyctésio?

16)Jakym z@isobem vybirate personal do svéhéizeni? Jaka kritéria rozhoduijfi p
vybéru budoucich zasstnand? (vzdlani, zkuSenosti)

17)Jakym zfisobem své za#stnance motivujete? Mate Kk dispozicicjaké
motivaini prvky. Ripadre jaké?

18)Jakym zjisobem hodnotite praci vasich zsmand?
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19)Poskytujete svym zagstnandm moznost zvySeni své kvalifikace
prostednictvim kurzy, vzélavani atp.?

20)Existuje moznost zfiné vazby od za#sstnandé — jak oni sami hodnoti préci,
kterou pro vaSi organizaci prowgif Jak tato zftna vazba probiha? (jakou
formou)

21)Co cklate pro zvysSovani a &eni kvality vami poskytovanych sluzeb?

22)Maji Vasi klienti moznost ovlivnit podobu poskytowach sluzeb?

23)Jakym zjisobem zjiBujete spokojenost uzivatele Vasi sluzby?

24)Myslite si, Zze jsou vasi klienti spokojeni s Vamsgytovanymi sluzbami?

25) | kdyz se pohybujete v oblasti, kde Vas klieasto v disledkuieSeni akutni
socialni udalosti neuvazuje nad mozZnosti &wybsluzby nafiklad dle jeji
kvality, myslite, Zze by rlo smysl sluzbu(y) jez poskytujete, odliSovat od
ostatnich poskytovatiels cilem potencialniho uzivatele sluzkyak zaujmout?
Pripadre jak?

26)Uskutenili jste ntkdy srovnéni kvality Vami poskytovanych sluzeb roji
organizaci zabyvaijici se podobnou problematikou?

27)Uskute&nilo VaSe zéizeni rkdy vyzkum trznich podminek, geb a pani
Vasich uzivatal Vami poskytovanych sluzeb?

28)Pouziva VaSe z@eni SWOT analyzu? Pro které oblasti a aktivitipadré?
Pokud ne, z jakéhoistodu?

29)K dokonalejSi definovani prasdi v mz se pohybujete coby zpriedkovatel
socialnich sluzeb vyuzivate analyzy segmentace-trtan. monitoring klieri,
ktefi vyuzivaji vase sluzby?

30)Monitorujete pfibézre oblast nabidky/poptavky sluzeb v niz se pohybuijete
aby jste dokazali flexibikreagovat na pozadavky s@asného trhu?

31)Jakym zisobem si stanovujete cile vaSehtizeni? Zceho vychazite?

32)Jakych cili z dlouhodobého hlediska chcete dosahnout v raafiiarganizace a
v ramci vaSeho Z&eni?

33)Mate vytvaenou konkrétni strategii plan jak gchto cii dosdhnout?

34)Nakolik jste dosahli vami stanovenychicil uplynulém roce?
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35)Existuje (ji) instituce, kterd zprdsdkovavaji informace zajerim o VasSe
zarizeni? Jakeé to jsou?

36)Jaky jinym zgisobem informujete klienta o moZnosti vyuZziti Vami
poskytovanych sluzeb?

37)Jak prezentujete a jak informujete o Vami poskyt@vasluzls (sluzbach)
verejnost?

38)Paradate gjaké akce, které by lépe a kvatifninformovali o problematice v niz
se pohybujete okoli vémz vasi sluzbu poskytujete? Jaké?

39)Kolikrat do roka jsou p@dané? Jsou na tyto akce cheyené finareni
prostedky? Propagmi materialy, propisky atp..?

40)V sowasnosti poptavka po vami poskytovanych sluzbachpst nebo klesa?
Zkuste popsat ptotomu tak je.

41)Jaké si myslite, Ze je v této oblasti poptavky/dipiprogndéza do budoucna?

Dotaznik pro klienty

1) Prat jste si vybral(la) pravtoto z&izen?
2) Jaké sluzby by jste ohodnoatil(la) jako pro vas skuit Gcelné a pinosné?
3) Jste spokojen(a) giptupem personalu?

4) O jaké nové sluzby by jstedfla) do budoucna zdjem?

Tab.1
Silné stranky S Slabé stranky W
S-1: W -1:
Prilezitosti O Rizika, ohrozeni T
Oo-1: T-1:
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Tab. 2

++ : silna pozitivni vazba

+ : slab& pozitivni vazba

0 : neutralni vazba

- - : silnd negativni vazba

- : slab& negativni vazba
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S - silné stranky W - slabé stranky Ipoia
di
S-1| S-2/ S-3 S- W-W-2W-3|W-4
= 0-1
S
= 0-2
[
& O-3
|
@) 0-4
A T-1
g T2
>§ _ECE -
5 £ T-3
= T-4
Suma X
Vysvétlivky:




